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Abstract  
Are all means allowed when attracting attention? 
In the year of 2013 three campaigns were created: Marabou Black, Miss Skinny and 
DILL. These campaigns were titled as PR-scams because they aimed to get attention by 
using misleading information. Whether PR-scams could be considered as an ethically 
acceptable PR-strategy or not is something practitioners, PR-practitioners and advertis-
ers, disagree on. The aim of this study was to create a greater understanding of the PR-
scam phenomenon, and analyze whether practitioners believe this strategy to be ac-
ceptable or not. Moreover, the study intended to determine practitioner’s ethical bound-
aries and approach to the use of lies. Qualitative interviews with relevant practitioners 
were conducted to answer the purpose of the study.  The empirical findings have been 
contextualized through a theoretical framework using the following concepts relevant to 
strategic communication: PR, PR-strategies, strategic- and communicative actions and 
ethics. The study resulted in a number of conclusions regarding the understanding of 
PR-scams. An ongoing sector overlap has been identified as a reason for PR-scams oc-
curring. Advertisers use PR-related channels without considering today’s views of how 
PR should be used. The practitioners’ actions are not based on the industry’s ethical 
guidelines. Instead personal morals and ethics become more important for their profes-
sional actions. Overall, this means that the practitioners are acting according to the situ-
ational ethics perspective. The practitioners believe that the profession should be more 
ethical and this is to be done through increased transparency. The clearest distinction 
found for what was considered as acceptable was drawn at the use of lies. The creators 
of the DILL-campaign never lied, only withheld the truth, and aimed for more then only 
publicity. Therefor this campaign was not considered to be a PR-scam. Furthermore, it 
becomes clear that PR-scams display a major problem in society; journalists not having 
resources to source examine received information. 
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Sammanfattning 
Är alla medel tillåtna för att väcka uppmärksamhet?  
Under 2013 skapades kampanjerna Marabou Black, Miss Skinny och DILL, som alla 
kom att benämnas PR-bluffar. Kampanjernas målsättning var att väcka uppmärksamhet 
genom vilseledande information. Huruvida dessa PR-bluffar kan anses vara etiskt god-
tagbara är något praktiker, PR-praktiker och reklammakare, varit oense om. Syftet med 
denna studie var att skapa ökad förståelse för fenomenet PR-bluff och undersöka om 
praktiker anser strategin vara acceptabel. Därtill ämnade studien utröna praktikers etiska 
gränsdragningar och syn på användandet av lögner. För att besvara studiens syfte ge-
nomfördes kvalitativa intervjuer med relevanta praktiker. Den insamlade empirin kon-
textualiserades i analysen utifrån väsentliga teorier och begrepp inom forskningsfältet 
strategisk kommunikation: PR, PR-strategier, strategiskt- och kommunikativt handlande 
samt etik. Undersökningen resulterade i ett flertal slutsatser gällande förståelsen för fe-
nomenet PR-bluff. En pågående branschglidning har identifierats som anledning till att 
PR-bluffar uppkommit. Reklammakare använder förtjänade PR-relaterade kanaler utan 
att inneha de grundtankar om hur PR bör brukas som idag förespråkas. Branschens 
etiska riktlinjer ligger inte till grund för hur praktiker agerar, utan istället får personlig 
etik och moral stort utrymme. Detta resulterar i att praktiker överlag agerar utefter den 
situationsbaserade etikens perspektiv. Praktikerna anser att yrket behöver bli mer etiskt 
och detta menar de kan ske genom ökad transparens. Den tydligaste gränsdragningen 
som upptäcktes för vad som anses godtagbart dras vid användandet av lögner. DILL-
kampanjen anses därmed inte vara en PR-bluff eftersom mer än publicitet eftersträvats 
och skaparna aldrig ljög utan enbart undanhöll sanningen. Vidare blir det tydligt att PR-
bluffar sätter fingret på ett samhällsproblem; att journalister inte har samma möjlighet 
att källgranska som förr.  
  
Nyckelord: PR-bluff, Public Relations, publicitet, lögner, etik, strategisk kommunikation  
Antal tecken inklusive blanksteg: 119 869 
  
Förord 
Vi vill inledningsvis rikta ett stort tack till de PR-praktiker, reklammakare och den 
professor som ställt upp på intervjuer för denna studie. Hero Kommunikation,  
Carat, M+M, Forsman & Bodenfors, Shout, Kommunicera, Prime och Campus 
Helsingborg - tack för att ni så ödmjukt delat med er av era tankar, insikter och 
kompetenser. Det har varit väldigt intressant att få inblick i ert arbete.  
Utan er hade inte denna studie varit möjlig att genomföra. 
 
Ytterligare vill vi tacka Lunds Universitet, Campus Helsingborg och vår handle-
dare Veselinka Möllerström på institutionen för strategisk kommunikation. 
 
Arbetet kring detta examensarbete har till lika stora delar utförts av båda 
författarna. 
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1. Inledning 
Denna studie görs inom forskningsfältet strategisk kommunikation och avser be-
handla ett av fältets delområden, Public Relations (PR). Studien ämnar undersöka 
praktikers, PR-praktikers och reklammakares, syn på fenomenet PR-bluff ur ett 
etiskt perspektiv, där fokus ligger på huruvida nyttjandet av lögner är en godtag-
bar strategi för att skapa uppmärksamhet eller inte. I kommande avsnitt proble-
matiseras PR-fältets bakgrund, vilken karaktäriserats av manipulerande övertal-
ning, i förhållande till PR-branschens nutida etiska riktlinjer samt etiken kring 
användandet av lögner. I syftet konkretiseras sedan problematiken ytterligare och 
studiens mål anges. Detta följs av de forskningsfrågor som legat till grund för 
studiens utformning. Därefter beskrivs de tre PR-bluffarna från 2013 som har an-
vänts som diskussionsunderlag i studien. Slutligen förklaras de avgränsningar 
som gjorts, vilket följs av studiens disposition. 
1.1 Problemformulering  
PR har i alla tider varit en omtvistad praktik och PR-praktiker har alltid rört sig 
nära gränsen för vad som kan anses vara oetiskt (L'Etang, 2008; Morris & 
Goldsworthy, 2012). Därtill menar Morris och Goldsworthy (2012) att många ut-
omstående, men även invigda, associerar PR med övertalning. Övertalning är i sin 
tur ett ord som ofta betraktas med misstänksamhet (Morris & Goldsworthy, 2012). 
Utöver sammankopplingen med begreppet övertalning har PR tydliga länkar till 
propaganda (Grunig & Hunt, 1984; L’Etang, 2008). Historiskt sett uppfattas an-
vändandet av propaganda som något negativt, då ordets synonymer exempelvis är 
lögn och hjärntvätt (Jowett & O’Donnell, 2012). Av denna anledning är det, enligt 
L’Etang (2008), inte konstigt att praktiken ifrågasätts. PR och dess tvivelaktiga 
historia har även lett till att förtroendet för PR-praktiker idag är lågt. Eftersom PR 
i stort har som syfte att påverka omgivningen, ställer sig människor ofta skeptiska 
till detta fält (Larsson, 2005). L’Etang (2008) förklarar vidare att människor kan 
uppfatta denna påverkan som manipulation. 
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De flesta yrken berör etiska frågor i det dagliga arbetet och inom PR är denna 
diskussion särskilt känslig (Morris & Goldsworthy, 2012). Inom professionen har 
etiska riktlinjer upprättats som ett försök till att inge trovärdighet och skapa legi-
timitet för yrkesutövandet (Galloway & Harrison, 2005; Grunig & Hunt, 1984; 
Morris & Goldsworthy, 2012). Dock kritiseras dessa etiska riktlinjer för att vara 
vaga och inte kunna hindra ett oetiskt beteende (Cirtita-Buzoianu, 2013; Fawkes, 
2010; L’Etang, 1992). Vagheten leder till att praktiker frivilligt väljer huruvida de 
vill följa de etiska riktlinjerna eller inte. De använder istället sin personliga moral 
för att orientera sig i etiska frågor relaterade till yrket (L’Etang, 1992). Därmed 
skapas ett stort personligt tolkningsutrymme, vilket medför att situationer där 
ifrågasättbara PR-strategier uppkommer. Flertalet sådana tillfällen inträffade år 
2013 då en utmärkande PR-metod användes. Det var främst tre kampanjer som 
skapade stor debatt i svensk branschpress; Marabou Black, DILL och Miss 
Skinny. Dessa kampanjer har av media benämnts som PR-bluffar och de utgick 
alla från en liknande logik, där de till en början haft ett dolt syfte och en dold av-
sändare. Detta för att väcka uppmärksamhet om den bakomliggande organisation-
en eller produkten. Kampanjerna beskrivs mer ingående i avsnitt ”1.3 Tre PR-
bluffar”. Diskussionerna som uppstod kring fenomenet berör huruvida PR-bluffar 
är ett legitimt sätt att utföra PR på eller inte. Detta på grund av att bluffarna går ut 
på att vilseleda både journalister och allmänhet för att väcka uppmärksamhet. Ett 
flertal PR-praktiker har uttalat sig kritiskt mot tillvägagångssättet och menar att 
PR handlar om att skapa förtroende och att lögner därför inte har något med PR 
att göra (Dagens Media, 2013; Resumé, 2014). Andra branschpersonligheter stöd-
jer PR-bluffar, exempelvis vann LIDLs kampanj DILL pris på Spinngalan för 
årets bästa PR-kampanj år 2014 (Dagens Media, 2014).   
Även inom forskningen diskuteras huruvida lögn är en etiskt godtagbar PR-
strategi. Johannesen, Valde och Whedbee (2008) är några av de som ifrågasätter 
etiken bakom en lögn. Ytterligare anser Morris och Goldsworthy (2012) att ljuga 
för det mesta är ett dåligt tillvägagångssätt, som i vissa fall även är olagligt. Där-
till menar L’Etang (2008) att lögner försvårar möjligheten att skapa förtroende 
och autenticitet. Att praktiker använder lögner som en strategi för att få uppmärk-
samhet finner vi problematiskt. Med tanke på det redan dåliga rykte som PR-
praktiker har (Larsson, 2005), i och med den historiska kopplingen till manipulat-
ion, övertalning och propaganda, bidrar inte lögner till branschens legitimitet eller 
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trovärdighet. När praktiker medvetet använder lögner som strategi och nyttjar PR-
bluffar för att skapa uppmärksamhet blir gränserna än mer flytande. Diskussion-
erna kring dessa PR-bluffar väckte ett intresse som fick oss att betänka om lögner 
kan användas som en legitim PR-strategi eller inte. Huruvida PR-bluffar kan anses 
vara acceptabla är en diskussion PR-praktiker i branschen är oense om och det 
saknas även tidigare forskning kring detta specifika fenomen ur ett etiskt perspek-
tiv. Vi ämnar därför med denna studie fylla detta gap och undersöka etiska nyans-
skillnader och gränsdragningar kring PR-bluffar. Därigenom önskar vi bidra till 
forskningens förståelse för PR i förhållande till etik och lögner. Hur långt får man 
gå för att uppmärksamma en fråga? Är det godtagbart att ljuga för att skapa in-
tresse och väcka uppmärksamhet kring en organisation eller en produkt? 
1.2 Syfte och frågeställningar 
Syftet med denna studie är att erhålla fördjupad kunskap om praktikers syn på PR-
bluffar. Studien ämnar undersöka om PR-bluffar utmanar praktikers etiska riktlin-
jer och analysera var de etiska gränsdragningarna går. Intresset ligger även i att ta 
reda på om praktiker anser PR-bluffar vara en renodlad PR-strategi, samt huruvida 
detta tillvägagångssätt är acceptabelt eller inte. Detta leder till följande frågeställ-
ningar: 
 
• Vad anser praktiker om PR-bluffar som strategi? 
• Hur ser praktiker på användandet av PR-bluffar ur ett etiskt perspektiv? 
• Var går gränserna som avgör huruvida nyttjandet av PR-bluffar är godtagbart 
för att väcka uppmärksamhet? 
1.3 Tre PR-bluffar 
I följande avsnitt kommer de tre PR-kampanjerna Marabou Black, DILL och Miss 
Skinny presenteras. Detta för att skapa en förståelse för kampanjernas syfte och 
utformning.   
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1.3.1 Marabou Black 
Under måndagsförmiddagen den 18:e mars år 2013 släpptes ett pressmeddelande 
med budskapet att artisten Tommy Nilsson skulle byta namn till Black. Namnby-
tet sades bero på att han skulle övergå till att spela hårdrock och få ett ”tuffare 
sound”. Via Twitter meddelade han att en ny låt skulle släppas på hemsidan 
“blacktheartist.se” kommande dag. I flera tidningar började det skrivas om namn-
bytet och i sociala medier blev uppmärksamheten stor. Det började även spekule-
ras i huruvida den nya musikgenren och namnbytet var sant eller inte. Dagen 
därpå publicerades ett Youtube-klipp på hemsidan ”blacktheartist.se” där Tommy 
Nilsson avslöjade det egentliga syftet med “Black”. I videon meddelade han att 
det bara finns en Black, chokladkakan Marabou Black (Nyheter24, 2013). Bakom 
Marabou-kampanjen och det påhittade namnbytet stod reklambyrån Forsman & 
Bodenfors. Syftet med kampanjen var att uppmärksamma återlanseringen av den 
populära chokladkakan med smak av saltlakrits (Resumé, 2013). 
1.3.2 DILL 
LIDL är en matvarukedja som säljer mat till relativt låga priser. Uppfattningen 
från allmänheten har länge varit att det låga priset medför produkter med låg kva-
litet. Dessa attityder önskade LIDL att förändra. Med hjälp av reklambyrån Ingo 
blev DILL-kampanjen företagets försök att uppnå denna målsättning. Under tre 
veckor i september 2013 kunde allmänheten besöka en pop-up restaurang i Stock-
holm med namnet DILL där den brittiske stjärnkocken Michael Wignall stod för 
matlagningen. DILL blev under dessa veckor en fullbokad restaurang som bland 
annat hyllades av matkritiker och journalister. Restaurangen fick även medial 
uppmärksamhet via sociala medier. Något ingen upptäckte var att en simpel om-
kastning av bokstäverna i namnet DILL skulle ge svar på vilket företag som låg 
bakom restaurangen. Den omtycka maten var helt och hållet lagad med LIDLs 
egna råvaror (Ingo, 2013). LIDL beskriver själva på sin hemsida att syftet med re-
staurangen var att “bevisa att vår mat är bra nog för att skapa långa väntelistor, bra 
nog för finsmakarna och bra nog för stjärnkockarna. Vi ville bevisa att bra mat 
inte behöver kosta mer” (LIDL, 2013). 
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1.3.3 Miss Skinny 
I mitten på september år 2013 lanserades nätbutiken ”Miss Skinny” som uppgav 
att de endast skulle komma att sälja kläder i storlek 32, “size zero”. Butiken 
väckte ilska och fick ta emot mycket kritik från bloggare, journalister och allmän-
het (Metro, 2013a). Efter några dagar avslöjades det att butiken var påhittad. 
Bakom kampanjen stod reklambyrån Shout som hade fått i uppdrag att väcka 
uppmärksamhet kring riksföreningen mot ätstörningar, Frisk & Fri. De ville även 
skapa kännedom om deras nya märkning, som skulle leda till hälsosammare 
kroppsideal i modeindustrin. Frisk & Fri hade länge arbetat mot ätstörningar utan 
att få gehör. Kampanjen skulle bidra med att skapa den kännedom som krävdes 
för att de skulle ha möjlighet att hjälpa så många som möjligt. Dessutom syftade 
kampanjen till att belysa hur modebranschens bilder bidrar till ätstörningar och 
skeva kroppsideal. Den provocerande nätbutiken “Miss Skinny” skapades följakt-
ligen för att få upp en fråga på dagordningen (Metro, 2013b).  
1.4 Avgränsningar 
Denna studie har avgränsats till att behandla tre svenska PR-kampanjer: Marabou 
Black, DILL och Miss Skinny. Detta på grund av att dessa kampanjer har kommit 
att benämnas som PR-bluffar och varit de mest omtalade och diskuterade i svensk 
media under de senaste åren. Studien kommer inte att behandla dessa kampanjer 
som enskilda fall, utan istället fokusera på praktikers uppfattningar och gräns-
dragningar vad gäller företeelsen PR-bluff. Huvudfokus ligger på praktikers per-
spektiv och hur de tar ställning till de olika kampanjerna. Studien kommer därför 
inte behandla allmänhetens syn på fenomenet. Termen praktiker avser vi innefatta 
både PR-praktiker och reklammakare. I de fall det varit relevant att skilja dessa 
yrkesroller åt har detta gjorts explicit. 
1.5 Disposition 
Studien består av fem övergripande kapitel. I det inledande kapitlet har studiens 
problemformulering, syfte, frågeställningar, tre PR-bluffar och avgränsningar pre-
senterats. Detta kapitel följs av studiens andra del, teori och tidigare forskning. 
Fokus ligger i denna del på PR, etik, lögner, strategiskt- och kommunikativt hand-
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lande samt bristande källkritik. I det efterföljande metodkapitlet beskrivs studiens 
vetenskapliga förhållningssätt, abduktiva ansats och kvalitativa intervjumetod. 
Metodkapitlet avslutas med en metodologisk reflektion. Uppsatsens fjärde del ut-
görs av analysen där den insamlade empirin analyseras med hjälp av det teoretiska 
ramverket. De fyra huvudteman som identifierats genom den empiriska datan har 
utgjort analysens utgångspunkter. Dessa är: “PR-bluff som strategi”, “Etiska per-
spektiv och gränsdragningar”, “PR-bluffars konsekvenser för branschen” och 
“PR-bluffar synliggör journalisters brist på källkritik”. Avslutningsvis sammanfat-
tas och diskuteras studiens resultat och slutsats.  
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2. Teori och tidigare forskning 
För att på ett sammanhängande sätt skapa en kontext i vilken vi ämnar analysera 
fenomenet PR-bluff har vi valt att i ett och samma kapitel behandla både tidigare 
forskning och teori. Studien får på detta vis en tydlig röd tråd där en flytande be-
rättelse bidrar till ett relevant sammanhang. 
Syftet med denna studie är att undersöka hur PR-bluffar utmanar praktikers 
etiska riktlinjer och analysera vart de etiska gränserna för nyttjande av PR-
bluffar går. Vi ser därför relevans i att redogöra för hur PR definieras idag. Dess-
sutom presenteras fyra teoretiska modeller som visar hur PR används i praktiken. 
För att skapa en förförståelse till vad PR är idag ser vi även vikten i att beröra ti-
digare forskning kring dess historia och uppkomst. I och med att etikbegreppet 
utgör uppsatsens huvudsakliga fokus berörs därefter teori kring etik och de nor-
mativa etiska inriktningarna. För att skapa en förståelse för hur PR och etik hör 
ihop har sedan ett avsnitt med tidigare forskning, där PR och dess problematiska 
förhållande till etik, innefattats. Eftersom PR-bluffar associeras med att ljuga be-
handlas även tidigare forskning kring de etiska aspekterna vid brukandet av 
lögner inom PR. Eftersom att ljuga är synonymt med att bluffa, och att bluffa är 
ett försök till att medvetet vilseleda, blir det relevant att utforska Habermas 
(1996) teori om strategiskt- och kommunikativt handlande. Avslutningsvis lyfts ti-
digare forskning som ställer sig kritisk till PR i relation till journalister och bris-
ten på källkritik.  
 
2.1 PR 
PR har genom tiderna varit ett svårdefinierat fält och det finns ingen universellt 
vedertagen definition (Moloney, 2006). Idag anses PR främst handla om att för-
bättra relationer mellan organisationer och dess publiker (Smith, 2013). I kontrast 
vittnar historien om en helt annan bild av vad PR är. Tidigare har fältet jämförts 
med bland annat propaganda och manipulation, vilket kommer att beskrivas mer 
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ingående under rubriken “2.1.3 PR och dess historia”. En nutida beskrivning av 
PR är istället att fältet går ut på att generera “goodwill” och gemensam förståelse 
(Seib & Fitzpatrick, 1995; Smith, 2013). Denna beskrivning stödjer Heath (2001) 
då han menar att PR har en relationsskapande roll med möjlighet att generera öm-
sesidiga relationer mellan en organisation och dess intressenter. Fitzpatrick och 
Gauthier (2001) utvecklar detta och talar om att användandet av PR involverar en 
mängd kommunikationsstrategier och taktiker för att påverka attityder och bete-
enden hos målgrupper. PR handlar således om att verka långsiktigt, skapa ömsesi-
digt goda relationer med sina intressenter och generera ett gott rykte med hjälp av 
trovärdig kommunikation (Falkheimer & Heide, 2007; Heath, 2001). 
För att skapa sådana långsiktiga relationer förespråkas den tvåvägs-
symmetriska kommunikativa modellen av Grunig (Heath, 2001). Nedan beskrivs 
Grunig och Hunts (1984) fyra PR-modeller som förklarar hur PR utövas i prakti-
ken.  
2.1.1 Fyra modeller för PR-utövande 
Enligt Grunig och Hunt (1984) kan PR och dess historia beskrivas i termer av fyra 
modeller för PR-praktik. De modeller som presenteras har alla olika avsikter och 
ändamål. Modellerna sägs vara de första att definiera PR-praktiken och har kom-
mit att prägla PR-forskningen sedan de introducerades (Grunig, 2001). I detta av-
snitt redogörs för de fyra modellerna: “the press agent/publicity model”, “the pub-
lic-information model”, “the two-way asymmetric model” och “the two-way 
symmetric model”. 
The press agent/publicity model, publicitetsmodellen, härrör från 1800-talets 
andra hälft och associeras med propaganda. Detta eftersom PR-praktiker som ut-
för denna form av PR sprider organisationers egenintressen genom att använda 
vilseledande och halv-sann information. I denna modell används envägs-
kommunikation av övertalande karaktär och de organisationer som nyttjar denna 
modell ser PR som publicitet (Grunig & Hunt, 1984). Grunig och Hunt (1984) 
menar att de som nyttjar modellen mestadels försöker uppnå så hög uppmärksam-
het i media som möjligt och att de för detta använder alla sätt möjliga.  
The public-information model, den publika informationsmodellen, används av 
PR-praktiker då de har som mål att sprida information. Här agerar PR-praktikern 
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ungefär som en journalist och ämnar ge allmänheten objektiv information. Precis 
som publicitetsmodellen präglas även denna modell av envägs-kommunikation. 
Det som skiljer de två modellerna åt är det faktum att PR-praktiker som använder 
den publika informationsmodellen känner sig mer förpliktigade att avslöja allt 
som har med den organisation de representerar att göra, vilket de förstnämnda inte 
gör (Grunig & Hunt, 1984). Denna typ av PR används vanligtvis av myndigheter 
och intresseorganisationer där korrekt men gynnsam information om organisat-
ionen framförs (Grunig, 2001). 
The two-way asymmetric model, tvåvägs-asymmetriska modellen, påminner 
om publicitetsmodellen men målet här handlar istället om att skapa en form av 
“vetenskaplig övertalning”. PR-praktiker använder således material som är känt 
från samhällsvetenskapen eller annan forskning för att styrka sina uttalanden och 
påverka publikers attityder och beteenden (Grunig & Hunt, 1984). Även denna 
modell är av övertalande karaktär. Dock skiljer den sig från de två tidigare mo-
dellerna då denna istället nyttjar tvåvägs-kommunikation. PR-praktikerna planerar 
noga vad de ska kommunicera ut och tar sedan emot feedback från publikerna. 
Dock tar de inte tillvara på feedbacken. Den tillhandahållna informationen från 
organisationens publiker har ingen förmåga att påverka varken PR-praktikernas 
eller organisationens synsätt. Grunig och Hunt (1984) menar därför att denna mo-
dell är ensidig. Modellen används speciellt av PR-byråer som samarbetar med re-
klam-byråer (Grunig & Hunt, 1984). 
The two-way symmetric model, tvåvägs-symmetriska modellen, är även den 
en tvåvägs-modell. Här fokuserar dock PR-praktiker på dialog där både organisat-
ioner och publiker har möjlighet att påverka varandras attityder. PR-praktikerna 
fungerar därmed som en form av medlare mellan en organisation och dess publi-
ker, där målet är att nå gemensam förståelse (Grunig & Hunt, 1984). Grunig 
(2001) framhåller dock att vissa forskare menar att denna tvåvägs-symmetriska 
modell är idealiserad och inte visar hur PR egentligen brukas. De menar även att 
PR är asymmetriskt i sin natur och att den symmetriska modellen bara är ett för-
sök att få en ond praktik att se bra ut. Använder PR-praktiker sig av den symmet-
riska modellen menar kritiker att organisationen de representerar måste ge upp sitt 
egenintresse för det publika intresset, vilket de aldrig kommer att göra (Grunig, 
2001).   
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Grunig (2001) menar att alla fyra modeller kan vara effektiva. Vilken modell 
som är att föredra beror på organisationens struktur och miljön som den verkar i. 
Dock förespråkar han de två sistnämnda tvåvägs-modellerna för att på bästa sätt 
praktisera PR. Dessa fyra modeller har växt fram under historiens gång och det är 
därför viktigt att förstå den kontext i vilken PR har vuxit fram. I nästa avsnitt 
kommer därför tidigare forskning kring PR-fältets historia och bakgrund presente-
ras. 
2.1.2 PR och dess historia 
PR som fält och praktik har en omdiskuterad historia (L’Etang, 2008). Morris och 
Goldsworthy (2012) menar att de flesta associerar PR med övertalning utan att 
begrunda begreppet särskilt noga. Även L’Etang (2008) talar om detta och anser 
PR vara en praxis som går att likställa med övertalning. Utöver sammankoppling-
en med begreppet övertalning har PR tydliga länkar till propaganda, en aktivitet 
som allmänheten ogillar (Grunig & Hunt, 1984; L’Etang, 2008). Detta eftersom 
propaganda är en form av organiserad övertalning som associeras med oetiska, 
skadliga och orättvisa taktiker (Jowett & O’Donnell, 2012). Historien vittnar om 
att de tidiga PR-pionjärerna Ivy Lee och Carl Byoir propagerade för nazisterna 
före andra världskriget (L’Etang 2008; Morris & Goldsworthy, 2012). För många 
förknippas således PR med en historia då manipulativa propagerande publicitets-
bluffar ofta användes för att påverka människors attityder för en oetisk institution 
(Fitzpatrick & Gauthier, 2001). Den propagerande sortens PR går att likställa med 
den ovan nämnda publicitetsmodell som Grunig och Hunt (1984) utformat. 
Flera PR forskare och praktiker hävdar idag att PR har gått ifrån övertalning 
och retorik som grundläggande begrepp. Idag anses PR istället syfta till att hjälpa 
organisationer och deras publiker att nå mål av ömsesidig nytta (Fitzpatrick & 
Gauthier, 2001). Grunig och Hunts (1984) tvåvägs-symmetriska modell där dialog 
skapas är med andra ord den modell som förespråkas idag. Det finns dock många 
som hävdar att övertalning fortfarande är ett centralt begrepp inom PR och att PR-
praktikers arbete präglas av aktiviteter med övertalande karaktär. Enligt Fitzpa-
trick och Gauthier (2001) är i själva verket båda vyerna korrekta. Moderna PR-
insatser omfattar både en övertygande taktik och genuint välvilliga initiativ. Även 
  11 
Morris och Goldsworthy (2012) påpekar detta och menar att PR-taktiker används 
av både goda och onda aktörer. 
2.2 Etik 
Problematiken kring PR och dess historia, hur det bör definieras och praktiseras 
samt dess svåra förhållning till etik gör det tydligt att verksamheten behöver ut-
manas (L’Etang, 2008). L’Etang (2008) menar därför att varje praktiker bör bet-
änka vilka moraliska och etiska ståndpunkter denne har. Av denna anledning re-
dogör vi i avsnittet nedan för begreppet etik och olika etiska teorier. Vidare sam-
mankopplas etik och PR i ett avsnitt med tidigare forskning, där införandet av 
etiska riktlinjer diskuteras och kritiseras. Därtill behandlas tidigare forskning 
kring huruvida det är etiskt godtagbart att ljuga inom PR eller inte. 
2.2.1 Vad är etik? 
Etik är ett intellektuellt reflekterande över vad som är rätt och orätt handlande 
(Gustafson, 1995). Många gånger används etik synonymt med moral, men det 
finns en viss skillnad mellan begreppen. Moral syftar till själva handlandet i sig 
medan etiken är läran om moralen, det vill säga, moralens teori (Gustafson, 1995; 
Koskinen, 1995). Gustafson (1995) framhåller dock att etik inte går att jämföra 
med ett facit på hur människan bör eller inte bör handla, utan att det är upp till var 
och en att agera ansvarigt. Han belyser därtill att det inte går att komma ifrån ett 
moralproblem genom att hänvisa till praxis. Vidare förklarar han att bara för att 
praxis framhåller att något är godtagbart, behöver det inte innebära att det bör vara 
på det sättet (Gustafson, 1995). 
Etik är ett brett kunskapsområde och rymmer flera grenar som belyser olika 
aspekter. Inom ramen för denna uppsats är det av intresse att redogöra för den 
normativa, vägledande etiken (Gustafson, 1995; Koskinen, 1995). Detta eftersom 
normativ etik syftar till att tillhandahålla moraliska handlingsregler, normer och 
riktlinjer (Gustafson, 1995). Inom normativ etik finns olika inriktningar, bland 
annat teleologisk etik, deontologisk etik och situationsbaserad etik. En fjärde 
etiskt inriktning som Koskinen (1995) ställer tillsammans med ovan nämnda gre-
nar är avsiktsetiken, som även den är normativ. 
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2.2.2 Teleologisk etik 
Enligt den teleologiska etiken, som också benämns konsekvensetik, avgörs en 
handlings moraliska värde av de konsekvenser den får (Gustafson, 1995; Koski-
nen, 1995; Smith, 2013). Konsekvensetiken har således ett stort fokus på de effek-
ter en handling har på omgivningen (Smith, 2013). Smith (2013) beskriver följakt-
ligen denna etiska inriktning som resultatorienterad. Vidare menar han att någon-
ting därmed bedöms som etiskt om det genererar goda konsekvenser. Gustafson 
(1995) utvecklar detta och förklarar att en vald handling enligt den konsekvens-
etiska teorin bedöms som ”rätt” om den leder till bättre konsekvenser än något 
annat möjligt handlingsalternativ. 
Någonting att fundera över som konsekvensetiker är vem som gynnas av kon-
sekvensen. Många gånger handlar människan enbart i de fall konsekvensen är bra 
för henne själv, vilket av en del etiker anses vara egoistiskt. De konsekvensetiker 
som tar avstånd från denna egoism hänför sig till en gren inom konsekvensetisk 
teori som benämns utilitarism (Gustafson, 1995). Inom denna teori anses istället 
en handling vara etisk om den leder till största möjliga lycka åt så många som 
möjligt (Gustafson, 1995; Seib & Fitzpatrick, 1995). Smith (2013) anser det vara 
positivt att fundera över handlingars konsekvenser. Han menar att det är bra om 
handlingarna leder till något gott för så många som det bara går. Dock framhåller 
han ändå att minoriteter kan glömmas bort när majoritetens intressen får företräde 
(Smith, 2013).  
2.2.3 Deontologisk etik 
Den deontologiska etiken, även kallad pliktetik, skiljer sig från konsekvensetisk 
teori. Istället för att bedöma en handling efter dess konsekvenser anses den vara 
etisk om den står i överensstämmelse med en given norm eller princip (Gustafson, 
1995; Koskinen, 1995; Smith, 2013). En handling som bryter mot normer eller 
regler har således ett lågt moraliskt värde (Koskinen, 1995). Enligt pliktetiker är 
handlingar rätta oberoende av vilka resultat de åstadkommer, så länge de följer 
normer och principer (Gustafson, 1995; Seib & Fitzpatrick, 1995). Koskinen 
(1995) ger följande exempel på ett pliktetiskt resonemang: ”det är helt enkelt fel 
att ljuga” (s. 64). Detta beror alltså inte på de konsekvenser eller effekter som kan 
uppstå vid användandet av lögner, utan enbart att handlingen i sig själv är orätt. 
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Gustafson (1995) framhåller att den pliktetiska teorins styrka är att den betonar 
viktiga ideal så som allas lika värde, mänskliga rättigheter och rättvis fördelning. 
Gustafson (1995) menar att det är för svårt att vara antingen “konsekvens-
etiker” eller “pliktetiker” fullt ut. Han förklarar att de båda synsätten måste kom-
bineras när svåra etiska dilemman uppstår. Dock finns det fler perspektiv att ta 
hänsyn till vid val av handlingsalternativ och beslutsfattande. Utöver det konse-
kvensetiska och pliktetiska perspektivet tar Smith (2013) och Koskinen (1995) 
upp en inriktning som fokuserar på situationen, så kallad situationsbaserad etik. 
Enligt Smith (2013) används konsekvensetik, pliktetik och situationsbaserad etik 
växelvis inom organisationer när beslut ska fattas.   
2.2.4 Situationsbaserad etik 
Inom den situationsbaserade etiken betonas att varje situation är unik (Koskinen, 
1995). Detta innebär att varje situation uppfordrar till nya moraliska ställningsta-
ganden som är oberoende av generella principer, regler eller normer (Koskinen, 
1995; Smith, 2013). Inom denna teori betonas den personliga friheten och indivi-
dens eget ansvar att vara etisk. En person bör därmed ständigt pröva sig själv och 
fråga sig vilken handling som är rätt i just den situation som denne befinner sig i. 
Den kritik som denna etiska inriktning möter är att den är svår att pröva mot yttre 
kriterier för vad som är rätt eller orätt (Koskinen, 1995). Koskinen (1995) menar 
ändock att situationsetiken avvisas alltför lätt. Han förklarar att det allvar som en 
person går in med för att förverkliga det rätta handlandet inte behöver vara mindre 
verkligt bara för att det är svårt att granska. 
2.2.5 Avsiktsetik och det goda syftet 
Ovan har tre etiska teorier diskuterats, vilka tillsammans belyser olika sätt att ta 
ställning gentemot en handling. Ett ytterligare normativt etiskt perspektiv är "det 
goda syftet" (Gustafson, 1995), vilket går att likna med den inriktning Koskinen 
(1995) benämner avsiktsetik. Gustafson (1995) lyfter fram Immanuel Kants tankar 
om att det är en handlings syfte som avgör om den är rätt eller inte. Vidare förkla-
rar han att så länge intentionen är att göra något gott för andra blir handlingen 
god. Detta även om handlingens konsekvens i efterhand visar sig vara negativ. I 
motsatt riktning kan en handling aldrig anses vara rätt, trots att den visat sig ge 
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positiva resultat, om dess intention från början varit orätt (Gustafson, 1995). Kär-
nan inom avsiktsetiken är följaktligen att en handling enbart kan anses vara rätt 
om avsikten bakom den varit god (Koskinen, 1995). 
2.3 Etik inom PR 
Ovan nämnda etiska inriktningar kan enligt Smith (2013) med fördel användas av 
PR-praktiker samt de kunder och organisationer de arbetar för. Han menar att or-
ganisationer kan dra nytta av de tillvägagångssätt och tankar som finns inom dessa 
inriktningar vid olika typer av beslutsfattande. De flesta yrken berör etiska frågor i 
det dagliga arbetet och inom PR är denna diskussion särskilt känslig av två anled-
ningar. Först på grund av det kritiska sätt PR avbildas i media där PR ofta sätts i 
det etiska rampljuset, inte minst på grund av dess relation med journalister. För 
det andra eftersom PR är en relativt ny disciplin som gärna strävar efter att uppnå 
den eftertraktade status som en äkta profession innehar (Grunig & Hunt, 1984; 
Morris & Goldsworthy, 2012). Då fältet haft svårighet att definiera vad PR inne-
bär och motivera dess värde för samhället ses yrket inte som en tydlig profession 
(Fitzpatrick & Gauthier, 2001; Moloney, 2006; Seib & Fitzpatrick, 1995). Mer-
kelsen (2011) hävdar att för att säkerställa en ”arbetslicens”, behöver PR först 
uppfattas som legitimt av sina intressenter och allmänheten i stort. Genom att pro-
fessionalisera yrket anser Merkelsen (2011) att dess rykte och legitimitet kommer 
att förbättras. De åtgärder han föreslår är bland annat införandet av globala riktlin-
jer för yrkesetik och en professionell certifiering, som känt från exempelvis advo-
kater och läkare. Vidare pekar Merkelsen (2011) på en grundläggande utmaning i 
professionaliseringen av PR eftersom yrket dagligen konfronteras med berättigade 
krav från kunder å ena sidan och allmänheten å andra sidan. Fitzpatrick och Gaut-
hier (2001) diskuterar att detta inte är ett enkelt problem att lösa och att många har 
tillbringat flera år för att försöka upprätta PR som ett legitimt och trovärdigt yrke. 
Selander (1989) betonar följande kriterier som kännetecknar en profession: aukto-
ritet, samhällelig sanktion, egen kultur och etiska riktlinjer. 
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2.3.1 Införande av etiska riktlinjer 
Att adressera etiska frågor är en viktig etapp för att uppnå en äkta profession 
(Merkelsen, 2011; Morris & Goldsworthy, 2012). Morris och Goldsworthy (2012) 
menar dock att vissa forskare behandlar PR som om det vore en gren av moralfi-
losofi, men att det inte finns bevis för att PR-praktiker innehar en högre, eller 
lägre, moral än någon annan. Majoriteten PR-praktiker tar inte upp den etiska 
aspekten i sitt arbete och diskussioner kring etik i branschen är sällsynta (Ki & 
Kim, 2010). Grunig och Hunt (1984) menar därför att etiska koder och certifiering 
är en nödvändighet för att PR ska kunna kvalificeras som ett äkta yrke. Som ett 
resultat av detta har branschorganisationer och forskare betonat betydelsen av 
etiska koder (Galloway & Harrison, 2005). I och med detta behov skapades 
“codes of conduct” för yrkesfältet. När PR-praktiker tar del av sådana regelverk 
får de vanligen skriva under på att agera sanningsenligt, riktigt, rättvist och an-
svarsfullt (Ki & Kim, 2014; L’Etang, 1992). Seib och Fitzpatrick (1995) menar 
också att PR-praktiker som hänfört sig till koderna inte medvetet ska sprida vilse-
ledande information. En medlem undertecknar även att det finns allvarliga konse-
kvenser för oetiskt eller olagligt tjänstefel (Johannesen et al., 2008; Seib & Fitzpa-
trick, 1995). Smith (2013) förklarar att yrkesetiska regler och standarder är exem-
pel på hur pliktetik kan användas inom PR. 
Larsson (2005) berättar att yrkesnormerna för den svenska PR-industrin fast-
ställdes år 2002 och att det innan dess hade saknats en egen konvention. Tidigare 
var de svenska PR-byråerna istället underställda den internationella yrkeskoden. 
Den svenska branschorganisationen PRECIS har sina egna yrkesnormer som 
bland annat reglerar sekretess samt förhållandet till kunder och samhälle (Larsson, 
2005). Enligt Larsson (2005) stadgas även i normdokumenten att PR-byråer “inte 
avsiktligt ska vilseleda kring fakta eller kring intressen företaget har” (s. 55), samt 
att PR-byråernas huvudsakliga medel bör vara att sprida relevant och sann in-
formation. Målet med dessa etiska yrkeskoder är inte enbart att påminna om pro-
fessionella normer, utan även att se till att yrkesverksamma PR-praktiker följer 
dessa riktlinjer (Ki & Kim, 2014). För PR-byråer är dock koderna inte ett måste 
att följa, utan kan istället användas som vägledning (Johannesen et al., 2008). Där-
för har ett antal forskare kritiserat dessa etiska förbund. De anser att koderna är 
för vaga och skapade med avsikten att få PR-praktiker och PR-byråer att framstå 
som etiska gentemot publikerna, snarare än att de faktiskt hindrar oetiskt beteende 
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(Cirtita-Buzoianu, 2013; Fawkes, 2010; Johannesen et al., 2008; L’Etang, 1992). 
Galloway och Harrison (2005) menar att dessa riktlinjer är otillräckliga eftersom 
de lämnar utövare fria att tolka denna vägledning på sätt som gynnar egna och 
kunders intressen. L’Etang (1992) stödjer detta och förklarar att etiska koder inte 
räcker eftersom PR-praktiker frivilligt kan välja om de vill agera etiskt eller inte.    
2.3.2 Att ljuga inom PR 
När det kommer till PR och etik diskuteras huruvida användandet av lögner kan 
vara ett godtagbart tillvägagångssätt för att skapa uppmärksamhet eller inte (Mor-
ris & Goldsworthy, 2012). Att ljuga bär alltid med sig en negativ klang och san-
ningsenliga utsagor är att därför föredra (Bok, 1999). Boks (1999) grundläggande 
antagande är att sanning ligger till grund för människors relationer och ett sam-
hälle baserat på lögner skulle därmed kollapsa. Morris och Goldsworthy (2012) 
menar att det borde vara en självklarhet att inte ljuga medvetet inom PR-yrket och 
att ljuga oftast är en väldigt dålig idé. De framhåller att det i vissa sammanhang 
till och med är olagligt. I samklang med detta hävdar Fried (1978) att det alltid är 
fel att ljuga eftersom lögner visar på bristande respekt för andra människor. Dess-
utom försummas människors förmåga att göra rationella bedömningar eller val på 
en sanningsenlig grund när de utsätts för lögner. Samtidigt anser Fried (1978) att 
undanhållande av sanning vid tillfällen där det finns ett genomtänkt syfte är helt 
tillåtet eftersom att undanhålla sanningen inte kan definieras som att ljuga. Detta 
motsätter sig Yoos (1984) som menar att all typ av vilseledande, missvisande och 
förvirrande information är detsamma som att ljuga. 
Bluffa är ett sätt att luras och då ordet luras är synonymt med att ljuga kan 
även en bluff likställas med en lögn. Substantivet “bluff” innebär ett försök till att 
medvetet vilseleda (NE, 2015), vilket går att jämföra med vad Habermas (1996) 
benämner “förtäckt strategiskt handlande”. Vi kommer därför i nästa avsnitt be-
handla förtäckt strategiskt handlande i förhållande till kommunikativt handlande. 
2.4 Habermas strategiska- och kommunikativa handlande 
Habermas (1996) beskriver socialt handlande utifrån två övergripande handlings-
typer: ”förståelseorienterad handling” och ”framgångsorienterad handling”. Under 
förståelseorienterad handling landar begreppet ”kommunikativt handlande” som 
  17 
grundar sig i samförstånd och gemensam övertygelse mellan två parter. Samför-
stånd definieras som ett tillstånd där deltagarna accepterar ett och samma vetande 
som giltigt. Följaktligen blir en förståelseorienterad kommunikativ handling lyck-
ad först när någon annan tar ställning till den. Därtill förklarar han att det som 
uppnås genom yttre påverkan, belöning, suggestion eller bedrägeri inte subjektivt 
kan beskrivas som samförstånd. Detta då samförståndet förlorar sin karaktär av 
gemensam övertygelse i de fall den berörde inser att någon annan försökt påverka 
denne (Habermas, 1996). Ytterligare definierar Habermas (1996) det förståelseo-
rienterade kommunikativa handlandet genom att ställa begreppet mot dess mot-
pol: den framgångsorienterade handlingen. 
Till skillnad från den förståelseorienterade handlingen är den framgångsorien-
terade handlingen målinriktad. Denna typ av handling syftar således till att nå ett 
önskat resultat (Habermas, 1996). Inom ramen för denna handlingstyp faller det 
”strategiska handlandet”, som just eftersträvar framgång. Habermas (1996) be-
skriver att den framgångsorienterade aktören endast handlar utefter egen vinning. 
Dessutom ser den målinriktat handlande aktören enbart motpartens handlingar 
som resurser eller hinder för förverkligandet av de egna mål som denne satt upp. 
En tämligen egocentrisk inställning (Habermas, 1996). 
Enligt Habermas (1996) finns två varianter av framgångsorienterat strategiskt 
handlande. Den första varianten benämns ”öppet strategiskt handlande” och den 
andra ”förtäckt strategiskt handlande”. Vid användandet av den förstnämnda vari-
anten, öppet strategiskt handlande, finns en öppenhet kring att en av de deltagande 
aktörerna söker framgång vid en social interaktion. När istället ett förtäckt strate-
giskt handlande nyttjas är intentionerna dolda. Habermas (1996) gör ännu en di-
stinktion och kartlägger två kategorier av förtäckt strategiskt handlande: ”omed-
vetet vilseledande” och ”medvetet vilseledande”. Vid omedvetet vilseledande för-
täckt strategiskt handlande döljer deltagaren för sig själv att denne handlar strate-
giskt. Denna deltagare är alltså inte medveten om sin egen strategiska handling. 
Under de omständigheter där det förtäckta strategiska handlandet istället är med-
vetet vilseledande, går det enligt Habermas (1996) att jämföra med manipulation. 
Definitionen av det medvetet förtäckta strategiska handlandet stämmer väl över-
ens med hur Jowett och O’Donnell (2012) beskriver begreppet propaganda. De 
menar att propaganda används av organisationer och grupper för att ändra allmän-
hetens beteenden och attityder så att deras egenintresse gynnas. Detta görs genom 
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en massiv orkestrering av attraktiva lösningar paketerade för att dölja det egent-
liga syftet (Jowett & O’Donnell, 2012). Följande modell ger en förenklad bild av 
Habermas (1996) olika typer av socialt handlande: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 1: Typer av sociala handlingar (Habermas, 1996, s. 101) 
2.5 PR och bristande källkritik 
Habermas (1984, refererad i Larsson, 2005) har en kritisk inställning till PR och 
han menar bland annat att PR “döljer sina affärsmässiga avsikter bakom rollen 
som intresserad i det allmännas väl” (s. 40). Vidare menar Habermas (1984, refe-
rerad i Larsson, 2005) att PR-praktiker drar nytta av allmänhetens goda tro ef-
tersom de använder journalistiken för att planmässigt skapa “nyheter” och olika 
typer av tillställningar. Larsson (2005) tolkar detta och menar att PR-aktörer för-
söker uppnå större trovärdighet genom att använda redaktionell plats i jämförelse 
med andra kanaler när de sprider information. De dolda avsikterna och budskapen 
får således möjlighet att nå allmänheten eftersom PR-praktiker får journalister att 
sprida den information de vill nå ut med. Det är därför väldigt viktigt för PR-
praktiker att sträva efter en så nära och fortlöpande relation med journalister som 
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möjligt då detta ger hög utdelning i publiceringstillfällen. Publicering i tradition-
ella medier är även en billig metod då utrymmet är gratis till skillnad mot betalda 
annonsplatser (Larsson, 2005). Idag är det tämligen enkelt att få in material i tid-
ningarna och Larsson (2005) talar om att journalister upplevs ha en begränsad 
granskning av tillsänt material och att detta beror på att de inte har samma tid att 
agera “gatekeepers” som förr. Bakom denna verklighet ligger redaktionernas rat-
ionaliseringar och nedskärningar (Larsson, 2005; Moloney, 2006; Morris & 
Goldsworthy, 2008). Samtidigt finns ett ökat krav på produktion för varje journa-
list vilket har skapat ett större behov av tillgång till råmaterial från källor utanför 
redaktionen. (Larsson, 2005; Morris & Goldsworthy, 2008) Detta är PR-
praktikerna, sändarna, mycket väl medvetna om och utnyttjar situationen (Larsson 
2005). Moloney (2006) menar därför att journalister bör vara mer kritiska gente-
mot PR-praktiker än vad de är idag. 
 
 
 
  20 
3. Metod 
Detta metodkapitel inleds med en beskrivning av studiens vetenskapliga förhåll-
ningssätt där ontologi och epistemologi diskuteras. Det redogörs även för den ab-
duktiva ansats som använts under hela arbetsprocessen. Därefter beskrivs den 
kvalitativa intervjumetod vi utgått ifrån vid insamlingen av det empiriska materi-
alet. Sedan diskuteras urval av intervjupersoner och dess relevans för studien. Vi-
dare presenteras tillvägagångssätt vad gäller datainsamling, utformandet av in-
tervjuguide, efterarbete och analysmetod. Avslutningsvis framhålls våra metodo-
logiska reflektioner där studiens tillförlitlighet och giltighet diskuteras. Genom att 
utförligt redogöra för vårt tillvägagångssätt i detta metodkapitel avser vi öka stu-
diens transparens.  
3.1 Vetenskapligt förhållningssätt 
Med denna uppsats ämnar vi få en ökad kunskap kring PR-bluffar samt hur prak-
tiker, PR-praktiker och reklammakare, ser på användandet av detta fenomen. Ef-
tersom målet är att få en förståelse för ett komplicerat begrepp, dess kännetecken 
och beskaffenhet, lämpar sig enligt Larsson (2010) en kvalitativ metod. Kvalita-
tiva forskningsmetoder är ett verksamt medel för att uppnå en fördjupad och hol-
istisk förståelse. Dessutom ger metoden möjlighet till tolkning av den sociala 
världen (Bryman, 2012; Daymon & Holloway, 2011). 
Våra utgångspunkter och tankar om hur världen är beskaffad påverkar studi-
ens resultat. Därför är det av vikt att se till ontologiska och epistemologiska ut-
gångspunkter. Ontologi går att beskriva som människans sätt att se på världen 
medan epistemologi innebär hur kunskap om världen kan uppnås (Åkerström, 
2014). Studiens ontologiska utgångspunkt är konstruktivism. Inom konstruktiv-
ismen anses verkligheten ständigt skapas och omskapas genom olika aktörer. 
Därmed går verkligheten med denna ontologiska utgångspunkt att beskriva som 
subjektivt orienterad (Bryman, 2012). För att kunna nå kunskap om den sociala 
världen har vi utgått från det hermeneutiska tolkningssättet. Kvale (1997) förkla-
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rar hermeneutiken som en humanvetenskap där forskaren studerar och tolkar 
mänsklig kulturell verksamhet. På detta sätt kan fördjupad kunskap om mänsklig-
heten och dess olika fenomen uppnås. Inom det hermeneutiska tolkningsperspek-
tivet ligger fokus på att tolka mening med hjälp av en hermeneutisk cirkel (Kvale, 
1997). Denna cirkel innebär en kontinuerlig växling mellan att förstå en helhet 
och få en förståelse för dess delar. Helhetens delar kan beskrivas som olika kate-
gorier eller teman. Därför har vi tolkat både helhet och teman fram och tillbaka i 
empirin tills dess att sannolika mönster uppnåtts. 
I studien som helhet har en så kallad abduktiv ansats tillämpats. Detta innebär 
att teori har fungerat som en tolkningsram där nya idéer om relationer och di-
mensioner har skapats i en växelverkan med den verklighet vi studerat. Vi har så-
ledes använt oss av ett flexibelt tillvägagångssätt där vi under studiens gång pend-
lat mellan teori och empiri (Ekström & Larsson, 2010). 
3.2 Kvalitativ intervjumetod 
Den empiriska insamlingsmetod som valts för vår studie är en kvalitativ intervju-
metod. Larsson (2010) menar att den kvalitativa intervjumetoden lämpar sig när 
uppfattningar kring ett visst fenomen ska studeras. Detta eftersom intervjuer ger 
forskaren goda möjligheter att ta del av en persons upplevelser, enskilda uppfatt-
ningar, erfarenheter och perspektiv (Eksell & Magnusson, 2014; Larsson, 2010). 
Kvale (1997) menar att “syftet med den kvalitativa forskningsintervjun är att be-
skriva och tolka de teman som förekommer i intervjupersonens livsvärld” (s. 170), 
vilket är vad vi ämnat göra. 
Vi valde att utföra personliga intervjuer, vilket innebär att personen intervjuas 
enskilt. Intervjuns form var semistrukturerad och vi utgick från intervjuguidens 
olika teman, som i sin tur baserats på uppsatsens övergripande syfte och fråge-
ställningar (Bryman, 2012; Larsson, 2010). Eftersom vårt syfte med intervjuerna 
var att samtala med respondenten var vi väldigt flexibla och låste oss inte till in-
tervjuguidens ordning (Bryman, 2012). Enligt Kvale (1997) ger semistrukturerade 
intervjuer forskaren utrymme att ändra frågornas form och ordningsföljd. Detta 
gav oss möjlighet att följa intervjupersonens tankegångar och anpassa oss efter 
dennes berättelse. 
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3.2.1 Urval 
Valet av intervjupersoner har baserats på ett målinriktat urval, vilket Bryman 
(2012) menar är den vanligaste urvalsformen vid kvalitativ forskning. Ett målin-
riktat urval är ett icke-sannolikhetsurval, vilket innebär att selektionen av inter-
vjupersoner grundar sig på deras relevans för studiens syfte och frågeställningar 
(Bryman, 2012). Eftersom vi med denna undersökning avsett få en omfattande 
bild av fenomenet PR-bluff har det målinriktade urvalet kombinerats med vad 
Larsson (2010) benämner som variationsurval. Inom variationsurval bestäms in-
tervjupersoner efter huruvida de kan komma att representera en bredd inom feno-
menet. Detta innebar för vår del att finna intervjupersoner med skild syn på PR-
bluffar. Vi identifierade följande tre huvudgrupper som skulle komma att ge oss 
den bredd som önskades: ”praktiker som varit kritiska till PR-bluffar”, ”styrelse-
ledamöter i branschorganisationen PRECIS” samt ”praktiker som utfört PR-
bluffar”.  
För att nå ytterligare kunskap om kontexten nämner Larsson (2010) att inter-
vjustudier kan kombineras med samtal där så kallade informanter ger bakgrund- 
och faktaupplysningar med värde för forskningsuppgiften. I vårt fall intervjuade 
vi en professor i strategisk kommunikation vid Campus Helsingborg, som valts då 
han uttalat sig kritiskt till PR-bluffar i media. Denne professor är även yrkesaktiv 
och sitter bland annat med i byrå-styrelser, vilket har medfört att han ses som både 
informant och respondent. Materialet från denna intervju har därför använts på 
samma sätt som för resterande respondenter. 
Enligt Kvale (1997) bör antalet intervjupersoner i en kvalitativ intervjustudie 
ligga mellan 5 – 25 stycken. Vi valde därför att utföra nio stycken kvalitativa in-
tervjuer varav fyra stycken intervjuer hölls med praktiker som varit kritiska till 
PR-bluffar, två stycken med styrelseledamöter i branschorganisationen PRECIS 
och tre stycken med praktiker som utfört PR-bluffar. Det är enligt Kvale (1997) 
alltid bättre att fokusera på kvalitet istället för kvantitet när det kommer till antal 
intervjuer som genomförs. Även Larsson (2010) stödjer detta och menar att anta-
let respondenter beror på ämne och forskningsuppgift. Han menar att det ska 
skapas tillräckligt med bredd och variation i urvalet så att materialet blir lagom 
mättat med information. Efter den sjunde intervjun märkte vi att informationen vi 
erhöll gick i samma mönster. Enligt Larsson (2010) är det en tumregel att sluta in-
tervjuarbetet då det inte framkommer någon ny information från respondenterna. 
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Av denna anledning beslöt vi oss för att fokusera på de nio stycken tänkta inter-
vjuerna och inte boka in fler än så. Det visade sig av en slump att de intervjuper-
soner som var tillgängliga och relevanta för denna studie var män. Dock ser vi 
inte detta som ett problem eller en avgörande faktor för studiens resultat. 
3.3 Genomförande 
I detta avsnitt beskrivs utformningen av den använda intervjuguiden, tillväga-
gångssättet vid utförandet av intervjuerna, hur efterarbetet strukturerats upp samt 
vilken analysmetod som använts.   
3.3.1 Intervjuguide 
Utifrån syfte, frågeställningar och teoretisk bakgrund utformades tre snarlika in-
tervjuguider där vi tematiserade och kategoriserade våra frågor. De tre intervju-
guiderna skapades med skiftande fokus då vi som tidigare nämnt hade som avsikt 
att intervjua praktiker med skilda synsätt på PR-bluffar. Intervjuguiderna utfor-
mades efter fem olika teman med underliggande frågor som både var breda och 
konkreta (Kvale & Brinkmann, 2014). Kvale (1997) beskriver olika sorters frågor 
som är viktiga att använda i semistrukturerade intervjuer och vi valde att följa 
hans rekommendationer vid utformandet av våra frågor. Vi använde oss av: inle-
dande frågor, uppföljningsfrågor, direkta frågor samt indirekta frågor. Alla tre in-
tervjuguider går att läsa i studiens bilagor. För att förbereda oss inför intervjusitu-
ationerna och kontrollera intervjuguiden utfördes även en pilotintervju med en 
PR-praktiker. Detta för att se om våra frågeformuleringar fungerade samt om det 
fanns frågor som var överflödiga eller saknades (Larsson, 2010). Vi anser även att 
denna pilotintervju främjat studiens tillförlitlighet då vi säkerställt att vi fått de 
svar vårt syfte kräver och faktiskt mätt det vi avsett att mäta.   
Efter att intervjuguiden fastställts tog vi kontakt med de intervjupersoner som 
valts genom vårt målinriktade och variationsbaserade urval via e-mail. I e-mailet 
informerades de bland annat om uppsatsens syfte och varför just de blivit tillfrå-
gade. Genom att informera undersökningspersonerna om det generella syftet, 
undersökningens upplägg samt vad deltagandet i forskningsprojektet skulle inne-
bära, erhölls informerat samtycke (Kvale, 1997). Kvale (1997) menar även att in-
formerat samtycke innebär att undersökningspersonerna deltar frivilligt och har 
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rätt att dra sig ur processen när som helst. Som forskare ingår det också att avgöra 
hur mycket information som ska delges och när för att erhålla informerat sam-
tycke (Kvale, 1997). Då majoriteten av intervjupersonerna önskade att få tillgång 
till frågorna i förväg valde vi att skicka intervjuguiden till somliga respondenter. 
Detta för att alla intervjuer skulle genomföras på lika villkor. Vi ansåg att en för-
del med att skicka frågorna i förväg var att respondenterna hade tid att sätta sig in 
i ämnet samt få en uppfattning om de tre PR-bluffar vi avsett diskutera. Kvale 
(1997) menar att full information ger intervjupersonerna en god inställning 
gentemot undersökningen och oss som forskare. En nackdel med att låta intervju-
personerna få ta del av intervjuguiden på förhand kan dock ha varit att de med-
vetet slipade sina svar eller filtrerade bort känslig information. 
3.3.2 Intervjuer 
Vi planerade att genomföra alla intervjuer ansikte mot ansikte eftersom en kropps-
lig närvaro ger tillgång till icke verbal information (Kvale & Brinkmann, 2014). 
Dock genomfördes en intervju över telefon då intervjupersonen inte var tillgänglig 
de datum vi befann oss i Stockholm. Att genomföra en intervju över telefon har 
både positiva och negativa aspekter. En fördel med telefonintervjuer är möjlighet-
en att föra ett samtal trots geografiskt avstånd. Nackdelen med att inte hålla en in-
tervju öga mot öga är bristen på vägledning från kroppsspråk. Dessutom blir det 
svårare att få rika detaljbeskrivningar från intervjupersonen (Kvale & Brinkmann, 
2014).    
Varje samtalsintervju tog ca 30-50 minuter, vilket kändes som en rimlig tids-
ram då våra intervjupersoner var mycket upptagna och hade en tung roll på sina 
respektive organisationer. Innan varje intervju inleddes godkände intervjuperso-
nen att en ljudinspelning genomfördes. Inspelningsfunktionen på våra mobiltele-
foner användes, vilket gav oss friheten att koncentrera oss på dynamiken och in-
tervjuämnet (Kvale & Brinkmann, 2014). Larsson (2010) menar att det är av stor 
vikt att lyssna noga i en intervjusituation, därför var vi under hela intervjun ly-
hörda och koncentrerade. Detta för att eventuellt vara beredda med följdfrågor om 
intervjupersonerna i fråga inte skulle gett konkreta svar, utan istället talat i mer 
allmänna termer. Mot slutet av intervjun gav vi intervjupersonerna tillfälle att öp-
pet diskutera fenomenet och beröra åsikter som eventuellt inte framkommit i de 
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ställda intervjufrågorna. Under intervjutillfället informerades även om anonymitet 
och att varje intervjuperson skulle komma att hanteras konfidentiellt (Larsson, 
2010). Därför har vi endast angett namnet på den organisation våra intervjuperso-
ner arbetar, inte deras titel eller namn. 
3.3.3 Efterarbete 
Så nära inpå de genomförda intervjuerna som möjligt transkriberade vi sedan ljud-
inspelningarna, enligt Larssons (2010) rekommendation. Att transkribera innebär 
att från berättarform transformera intervjun till skriftlig form (Kvale, 1997). Ge-
nom transkriberingen strukturerades samtalet till en form som är mer lämplig för 
närmare analys och utskriften blev inledningen till den analytiska processen 
(Kvale & Brinkmann, 2014). Vid utskriften använde vi oss av hantverket extenso, 
vilket innebär att alla ord som uttalas samt pauser och upprepningar skrivits ned 
(Larsson, 2010). Eftersom vi delade upp transkriberingsarbetet blev det av vikt att 
se till att samma förfaringssätt användes, för att på så sätt lättare kunna göra jäm-
förelser mellan intervjuerna (Kvale, 1997). För att ytterligare stärka trovärdighet-
en inför vår kommande analys läste vi varandras transkriberingar för att tillsam-
mans skapa oss en gemensam förståelse och försäkra oss om att vi uppfattat 
materialet rätt. Några av respondenterna önskade att få möjlighet att se över citat, 
vilket vi lät dem göra för att erhålla samtycke. Vid denna typ av responsvalidering 
får respondenterna möjlighet att läsa och kontrollera citat. På så sätt kan sakfel 
rättas och korrigeras (Larsson, 2010).  
3.3.4 Analysmetod 
Under själva analysarbetet menar Kvale (1997) att innebörder i intervjun utveck-
las, den intervjuades egna uppfattningar kartläggs och forskaren får nya perspek-
tiv på det undersökta fenomenet. För att analysera och tolka intervjupersonernas 
svar skapade vi teman och kategorier utifrån det empiriska materialet. Enligt 
Kvale och Brinkmann (2014) är detta den vanligaste formen av dataanalys. Även 
Larsson (2010) förespråkar denna metod och menar att intervjuundersökningar 
vanligen analyseras på så sätt att forskaren organiserar den utskrivna texten uti-
från framträdande teman. Att konkretisera och koncentrera intervjupersonernas 
svar gav oss möjlighet att finna den väsentliga innebörden i uttalandena. På detta 
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sätt fann vi även utmärkande och framträdande uppfattningar som med hjälp av 
studiens teoretiska referensram tolkades.  
Vi vill förtydliga valet av vissa organisationsnamn i analysen. För det första 
har den intervjuade skaparen till DILL-kampanjen bytt byrå och kommer därför 
refereras till med den nuvarande arbetsplatsens organisationsnamn Carat, istället 
för Ingo. Därtill har vi intervjuat två PR-praktiker som utöver att arbeta på PR-
byrå även sitter med i styrelsen för branschorganisationen PRECIS. När de talat 
utifrån sin styrelseroll har vi hänvisat till PRECIS1 eller PRECIS2, men när deras 
egna åsikter lyfts fram används den byrå de arbetar på, Hero Kommunikation och 
Prime, som referens. Slutligen har vi intervjuat två PR-praktiker från samma byrå, 
M+M, och dessa kommer vi därför att referera till som M+M1 eller M+M2. 
3.4 Metodologiska reflektioner 
En undersöknings hållbarhet ryms enligt Larsson (2010) inom begreppen tillförlit-
lighet och giltighet och kvalitativ forskning får många gånger kritik för att inte 
vara tillförlitlig. Detta på grund av att kvalitativa undersökningar vanligtvis har ett 
begränsat urval. Dessutom kritiseras metoden många gånger för att vara subjektiv, 
då den förlitar sig på forskarens egna tolkningar (Kvale & Brinkmann, 2014). Att 
läsaren har möjlighet att tydligt följa forskarens resonemang rekommenderas av 
Larsson (2010) för att skapa hög tillförlitlighet. För att uppnå detta samt öka stu-
diens transparens har därför en noggrann dokumentation av såväl urvalsprocess 
som metodförfarande gjorts. En annan viktig aspekt är att ställa relevanta frågor. 
Kvale och Brinkmann (2014) menar att de frågor som ställs är helt avgörande vid 
hermeneutiska tolkningar. Intervjuarens tillförlitlighet kan därför diskuteras i re-
lation till ledande frågor som skulle kunna ha en oavsiktlig inverkan på svaren 
(Merriam, 1993). Vi var därför noga med att följa Kvales (1997) rekommendat-
ioner då vi utformade vår intervjuguide för att på detta sätt skapa en trovärdig 
grund. Studien behöver även en giltig slutsats som är korrekt sprungen ur sina 
premisser (Kvale & Brinkmann, 2014). Verifiering av giltigheten är inbyggd i 
hela forskningsprocessen med ständig kontroll av forskningsresultatens trovärdig-
het och rimlighet (Kvale & Brinkmann, 2014). Det har därför varit av vikt att vi 
under hela processen försäkrat oss om att vi verkligen undersöker det som vi av-
sett att undersöka. Detta har vi bland annat gjort genom att intervjua relevanta 
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personer för studiens syfte, som har tillfört fördjupad kunskap kring fenomenet 
PR-bluff (Larsson, 2010).  
När resultaten av en intervjustudie bedöms vara rimligt tillförlitliga och giltiga 
återstår frågan huruvida studiens resultat går att generalisera. Kvale (1997) menar 
att intervjuundersökningar ofta möts av kritik eftersom intervjupersonerna är för 
få för att forskaren ska kunna dra generella slutsatser. Dock är inte vårt syfte med 
denna studie att generalisera, utan snarare djupdyka i ett relativt outforskat feno-
men och utröna hur praktiker resonerar kring det.  
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4. Analys 
I analyskapitlet har det empiriska materialet analyserats med hjälp av den teore-
tiska referensramen. Den insamlade empirin har tematiserats i fyra teman för att 
på så sätt besvara studiens övergripande syfte och frågeställningar. Det första 
temat behandlar fenomenet PR-bluff som strategi. Nästkommande tema berör den 
etiska aspekten av PR-bluffar där strategin analyseras ur de olika normativa 
etiska perspektiven. I detta tema görs även gränsdragningar mellan kampanjerna 
och användandet av lögner analyseras. Därefter diskuteras analysens tredje tema 
där vi undersöker vilka konsekvenser PR-bluffar kan medföra inom branschen. 
Avslutningsvis berör det fjärde temat att PR-bluffar är ett fenomen som sätter 
fingret på en samhällsutmaning, att journalistikens källgranskning går att ifråga-
sätta. 
4.1 PR-bluff som strategi 
Gemensamt för de skapare som stått bakom kampanjerna var en önskan om att nå 
en bred målgrupp med sitt budskap. För att lyckas med detta har de alla valt att 
använda en strategi där avsändare och syfte till en början varit dolt, för att vid ett 
senare tillfälle avslöjas. På detta sätt skapas ett överraskningsmoment som avser 
väcka uppmärksamhet för organisationen eller produkten bakom kampanjen. För 
Marabou innebar detta att återlansera chokladkakan Marabou Black, för LIDL att 
skapa medvetenhet om att deras produkter innehar hög kvalitet och för Frisk & Fri 
att öka kännedomen om organisationen i största allmänhet samt införandet av de-
ras nya märkning inom modeindustrin. Skaparna har således använt sig av ett 
framgångsorienterat strategisk handlande (Habermas, 1996) som genom empirin 
visar sig gå i linje med Grunig och Hunts (1984) publicitetsmodell.  
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4.1.1 PR-bluffar som publicitet, vilseledande och propaganda 
Olika strategier kan tillämpas vid brukandet av PR. Som nämnt i avsnitt “2.1.1 
Fyra modeller för PR-utövande” benämns den äldsta modellen för PR-utövande 
publicitetsmodellen. Denna modell används av praktiker för att sprida organisat-
ioners egenintressen, många gånger genom att använda vilseledande och halv-
sann information (Grunig & Hunt, 1984). I en PR-bluff är det just vilseledandet 
som skapar själva kampanjen. Intentionen är att hålla viss information hemlig för 
att på så sätt få uppmärksamhet och väcka intresse. Syftet med publicitetsmo-
dellen är att synas och uppnå så hög uppmärksamhet i media som möjligt (Grunig 
& Hunt, 1984). Detta menar flera PR-praktiker vara fallet i en PR-bluff: ”de ljuger 
för att nå ut med det budskap de vill, helt enkelt för att få publicitet” (M+M1, in-
tervju, 2015). En annan respondent uttrycker: “det enda syftet är uppmärksamhet 
och det etiska perspektivet är helt frånvarande. Det handlar endast om att synas” 
(Campus Helsingborg, intervju, 2015).  
Vi ser en problematik i att använda publicitetsmodellen för att nå uppmärk-
samhet och framgång eftersom denna modell, när det kommer till PR-bluffar, går 
att likställa med det framgångsorienterade förtäckta strategiska handlandet (Ha-
bermas, 1996). Agerande i det fördolda är problematiskt eftersom det medför att 
mottagaren medvetet vilseleds, för att gynna sändarens egenintressen. Vi anser det 
finnas en norm i samhället som förkastar egoistiska och manipulerande ageran-
den. Att föra någon bakom ljuset för att själv nå framgång medför således stora 
risker. En sådan risk skulle exempelvis, för en organisation som far med osanning, 
kunna vara att varumärkets trovärdighet urholkas på lång sikt. Ytterligare en risk 
vid användandet av PR-bluffar och att dölja organisationers agenda är att det 
“vidmakthåller folks intryck av att PR är bluff och båg samt att PR-praktiker 
tycker om att manipulera och luras” (Kommunicera, intervju, 2015). Flera av de 
intervjuade PR-praktikerna är av denna anledning kritiska till PR-bluffar och me-
nar att organisationerna förmodligen har för lite att säga och då skapar en hemlig-
het i hopp om att detta kommer ge dem tillfällig uppmärksamhet. Vi kan därmed 
se att denna strategi främst leder till kortsiktiga resultat och att den därför inte är 
att rekommendera för att skapa långsiktiga relationer. Att den trots detta ändå an-
vänds anser vi vara ytterst paradoxalt med tanke på att PR idag eftersträvar att ge-
nerera gemensam förståelse, skapa trovärdig kommunikation och långsiktigt goda 
relationer (Heath, 2001; Seib & Fitzpatrick, 1995; Smith, 2013). Vid användandet 
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av vilseledande PR-bluffar där lögnaktig information sprids, utmanas de rådande 
tankarna om vad PR är. Att använda publicitetsmodellen för att bruka PR innebär 
därmed att agera tvärt emot det som förespråkas idag.  
Utöver att inte efterleva nutida ideal tyder nyttjandet av publicitetsmodellen 
och förtäckt strategiskt handlande på att praktiker brukar PR på samma sätt som 
det gjordes under 1800-talets andra hälft, en tid då PR innebar propaganda 
(Grunig & Hunt, 1984, L’Etang, 2008). Detta är bekymmersamt eftersom propa-
ganda är synonymt med manipulation, hjärntvätt och vilseledande information 
(Jowett & O’Donnell, 2012). Två av studiens respondenter har gjort denna kopp-
ling och en av dem uttrycker explicit: ”PR-bluffar är ju egentligen propaganda” 
(Campus Helsingborg, intervju, 2015). PR-bluffar och propaganda är något som 
kan skapa starka effekter på kort sikt men eventuellt inte fungerar långsiktigt då 
förtroendet mists vid avslöjandet. Hur propaganda har använts genom historien 
skapar starkt motstånd till strategin, men i studiens undersökta PR-bluffar har den 
använts i situationer som kan tyckas ofarliga. Professorn från Campus Helsing-
borg (intervju, 2015) belyser detta då han säger: ”dessa bluffar har handlat om ex-
empelvis choklad, vilket inte kan tyckas farligt, men det är ändå principen som är 
viktig”. Även om ämnena kampanjerna berört inte upplevs som speciellt allvar-
liga, gör just det faktum att PR-bluffar kan likställas med propaganda responden-
ten i ett pliktetiskt resonemang kritiskt inställd till strategin. Av ren princip är 
denne respondent emot PR-bluffar. Problematiken med att nyttja en sådan strategi 
blir således att PR associeras med sådant som i vårt samhälle anses vara avsky-
värt. Vi anser det därför vara av vikt att ifrågasätta användandet av denna strategi 
och fundera över hur detta påverkar PR-landskapet.  
Genom att säkerställa vilken strategi PR-bluffar kan härledas till, går det att se 
problemen med denna typ av kampanj på ett klarare sätt. Vidare ställer vi oss frå-
gande till varför PR-bluffar används när strategin går att jämföra med publicitets-
modellen, propaganda och förtäckt strategiskt handlande. Särskilt med tanke på att 
manipulativa strategier inte är något som PR idag, varken som fält eller praktik, 
vill förknippas med.  
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4.1.2 PR-bluffar som strategi utgår från ett reklam-tänk 
Något som blev tydligt under insamlingen av det empiriska materialet var att de 
byråer som stått bakom PR-bluffarna främst varit reklambyråer och inte PR-
byråer. Reklammakarna skapade således kampanjer som kommunicerades i för-
tjänade kanaler, som annars brukar sammankopplas med PR-arbete. De PR-
praktiker som intervjuats menade att detta blir problematiskt, med argumentet att 
reklammakare generellt sett har andra arbetsmetoder och uppfattningar om vad PR 
är än dem själva.  
 
Det var hantverksmässigt en reklambyrå som hade skapat kampanjen. Man hade 
kanske inte insett kraften som man släppte loss i en sådan kampanj. Och det är väl 
också svårt att kontrollera i slutändan, vad blir resultatet för kunden? (Hero Kom-
munikation, intervju, 2015) 
 
I ovanstående citat framkommer dessutom att den PR-praktiker som intervjuats 
pekar på att reklambyrån som utfört PR-bluffen inte funderat över hur den skulle 
komma att tas emot. Detta tyder på att PR-praktikern inte anser reklambyrån ta 
hänsyn till mottagarens perspektiv i en vidare mening. Enligt flera av de intervju-
ade PR-praktikerna likställer dessutom reklammakare PR med publicitet. Att re-
klammakarna ser PR som publicitet resulterar därmed i att de nyttjar en, enligt 
PR-praktikerna, otacksam publicitetsmodell. Dock kan vi ha förståelse för varför 
reklammakare använder denna strategi. Vi ser att anledningen grundar sig i att re-
klam främst handlar om att väcka uppmärksamhet genom kommunikation i köpta 
kanaler. Publicitetsmodellen faller sig därför naturligt då reklammakare allt som 
oftast inte har som mål att skapa långsiktiga relationer, utan snarare uppnå tillfäl-
lig uppmärksamhet och kortsiktiga försäljningsmål. Vidare menar en av de inter-
vjuade PR-praktikerna: 
 
I en reklamkampanj vill de hitta på något kul också, och då kallar de det för PR. Men 
i genomförandet ser man att det är sprunget ur ett reklamtänk och inte ur ett PR-tänk 
(Kommunicera, intervju, 2015). 
 
Studiens intervjuade PR-praktiker förklarar som nämnt att reklammakarna i grun-
den har en felaktig uppfattning om vad PR är och att de tror att det endast handlar 
  32 
om att få medieuppmärksamhet genom roliga eller knäppa kampanjer. En syn som 
inte överensstämmer med PR-praktikernas uppfattning: ”PR handlar om att ut-
veckla relationer, att skapa media är en del av det men inte hela delen” (Prime, in-
tervju, 2015). Gemensamt för alla PR-praktiker i studien är att de ser PR som en 
relationsskapande verksamhet byggd på tvåvägs-kommunikation. Något som 
stämmer överens med Habermas (1996) förståelseorienterade kommunikativa 
handlande samt Grunig och Hunts (1984) syn på hur PR borde praktiseras. PR-
praktiker eftersträvar symmetrisk kommunikation och det märks tydligt att de PR-
praktiker som intervjuats för studien förespråkar den tvåvägs-symmetriska mo-
dellen av Grunig och Hunt (1984). Genom empirin skapas en ytterligare förståelse 
för de nutida definitionerna av PR som förespråkas inom forskningen, då det står 
klart att de intervjuade PR-praktikerna talar för en gemensam förståelse, kommu-
nikativt handlande och dialog genom symmetrisk tvåvägs-kommunikation. De 
PR-bluffar som reklammakarna har skapat går rakt emot denna filosofi. PR-
bluffar utgår från det kommunikativa handlandets raka motsats, det vill säga med-
vetet vilseledande och förtäckt strategiskt handlande. Vi ser en önskan från studi-
ens intervjuade PR-praktiker om att PR endast ska vara ett kommunikativt hand-
lande och att PR-bluffar går emot denna eftersträvansvärda bild.  
Hur kommer det sig då att reklammakare idag använder PR-strategier, trots att 
de i grunden inte besitter det tänk som krävs för att genomföra PR på det relat-
ionsskapande och symmetriska sätt som förespråkas? Respondenterna som inter-
vjuats pekar på en pågående branschglidning. De anser att medielandskapet idag 
är under förändring och att PR och reklam kommer allt närmare varandra. ”De 
båda branscherna vävs ihop” (Shout, intervju, 2015). Det är idag svårare att nå ut 
med reklam och reklammakare börjar därför nyttja PR-relaterade kanaler istället 
eftersom de ser dessa vara både trovärdiga och ekonomiskt gynnsamma. En av de 
intervjuade reklammakarna förklarar: ”folk ser igenom reklam och man måste 
idag nå ut genom mer trovärdiga kanaler” (Forsman & Bodenfors, intervju, 2015). 
Detta resulterar således i att reklam och PR glider samman. När gränsdragningen 
mellan vad som anses vara reklam respektive PR blir luddigare möts de båda 
branscherna. Trots att detta tycks leda till tveksamma PR-strategier, så som PR-
bluffar, är flera praktiker ändå positiva till denna branschglidning. ”Allt är kom-
munikation, jag anser inte att man behöver dela upp det” (Hero Kommunikation, 
intervju, 2015).  
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Vi finner det motsägelsefullt att PR-praktikerna å ena sidan ser problematik i 
att reklammakarna använder PR-strategier, men samtidigt är öppna för en 
branschglidning. Allt är kommunikation, men på samma gång känner några av 
studiens PR-praktiker frustration över att en kampanj som de anser vara reklam 
får benämningen PR-bluff. PR-praktikern på Hero Kommunikation (intervju, 
2015) menar exempelvis att dessa kampanjer istället borde kallas reklam-bluffar. 
Det faktum att kampanjerna benämns PR-bluffar anser vi eventuellt kan skapa ne-
gativa konnotationer och att PR-branschen tvingas stå till svars för någonting som 
reklam-branschen skapat. “Det stänker på oss, det kallas ju inte reklam-bluff utan 
det kallas ju PR-bluff” (Hero Kommunikation, intervju, 2015). 
4.1.3 DILL-kampanjen handlar om mer än enbart publicitet 
Flertalet respondenter såg en skillnad mellan de tre kampanjerna. Miss Skinny-
kampanjen och Marabou Black-kampanjen beskrevs tydligt som PR-bluffar där 
huvudsyftet var att skapa publicitet, medan DILL-kampanjen inte riktigt hamnade 
i samma fack. Syftet bakom DILL-kampanjen skilde sig nämligen från de andra 
två: 
 
Vi konstaterade att traditionell reklam i det här läget inte kommer att räcka, utan för 
att ha möjlighet att vända fördomarna om LIDL till det bättre måste vi göra någon-
ting som får större genomslag. Något som ruskar om människor och får dem att titta 
på LIDL med nya ögon (Carat, intervju, 2015). 
 
Det faktum att LIDL ville förända attityder och skapa en ny bild av deras varu-
märke tyder på att de tillämpat Grunig och Hunts (1984) tvåvägs-symmetriska 
modell. De har tagit tillvara på feedback från konsumenter angående synen på rå-
varornas kvalitet och utifrån detta byggt en kampanj som går ut på att utmana de 
rådande diskurserna kring varumärket. PR-praktikern från Kommunicera (inter-
vju, 2015) styrker detta då denne uttrycker att kampanjen handlade om att för-
ändra människors attityder och inte bara att väcka uppmärksamhet. Grunig och 
Hunts (1984) tvåvägs-symmetriska modell bygger som nämnt på dialog där både 
organisationer och publiker har möjlighet att påverka varandras attityder. Med 
andra ord verkar PR-praktikern mer positivt inställd till denna kampanj då meto-
den stämmer överens med de nutida definitionerna av PR, nämligen att påverka 
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attityder och beteenden hos målgrupper, arbeta långsiktigt och skapa ömsesidigt 
goda relationer med intressenter (Fitzpatrick & Gauthier, 2001; Falkheimer & 
Heide, 2007). Att denna kampanj inte använder publicitetsmodellen utan istället 
hamnar närmare nutida definitioner av PR, så som kommunikativt handlande, dia-
log och symmetrisk kommunikation, gör kampanjen mer godtagbar ur ett PR-
perspektiv. I linje med tidigare forskning inom PR-fältet visar studiens empiri att 
kampanjer som strävar efter att, genom dialog och kommunikativt handlande, för-
ändra attityder har ett godare anseende. Vi ställer oss dock kritiska till om LIDL 
uppnådde kommunikativt handlande, gemensam förståelse och goda relationer 
med alla sina intressenter genom DILL-kampanjen. En grupp intressenter, matkri-
tiker och journalister, som hyllat maten på restaurangen kände sig snopna och lu-
rade efter avslöjandet. Larsson (2005) menar att goda relationer med journalister 
är av stor vikt för PR-praktiker. Att utnyttja denna intressentgrupp för att sprida en 
kampanj, och inte avslöja hela sanningen, ser vi därför som problematiskt.  
4.2 Etiska perspektiv och gränsdragningar 
Etik har länge varit ett diskuterat ämne inom PR. De etiska riktlinjer som skapats 
inom branschen är vaga och därför får personliga ståndpunkter mer utrymme när 
praktiker väljer hur de ska agera (Galloway & Harrison, 2005; Johannesen et al., 
2008; L’Etang, 1992). I nedanstående avsnitt kommer vi således diskutera de 
etiska riktlinjer som finns och belysa praktikers personliga moral. Vidare analys-
eras de tre PR-bluffarna ur de normativa etiska perspektiven för att på så sätt ut-
röna var de etiska gränsdragningarna går samt huruvida det är acceptabelt att 
använda lögner för att väcka uppmärksamhet.  
4.2.1 Personlig etik och moral styr agerandet 
I avsnitt “2.3.1 Införande av etiska riktlinjer” har vi redogjort för etiska koder som 
ett sätt att inge förtroende och skapa legitimitet för PR som bransch (Grunig & 
Hunt, 1984). Den svenska branschorganisationen PRECIS började för ungefär 15 
år sedan att arbeta fram etiska riktlinjer, som överensstämmer med de rekommen-
dationer som beskrivits i den tidigare forskningen (Johannesen et al., 2008; Seib 
& Fitzpatrick, 1995). Riktlinjerna handlar om att varje praktiker ska “följa alla la-
gar och regler samt vara hederlig och ärlig i sin framtoning” (PRECIS1, intervju, 
  35 
2015). Eftersom riktlinjernas innehåll baseras på praxis går det att konstatera att 
branschen ämnar grunda sitt etiska förhållningssätt på pliktetik. Detta stämmer väl 
överens med Smiths (2013) resonemang om att yrkesetiska regler är exempel på 
hur pliktetik kan användas inom PR. Styrelseledamoten PRECIS1 (intervju, 2015) 
förklarar ytterligare att dessa koder är ett sätt att öka trovärdigheten för branschen 
samt professionalisera den. Något som stämmer överens med Morris och 
Goldsworthys (2012) åsikter om att arbetet med etiska frågor är nödvändigt för att 
uppnå en äkta profession. Dessutom framhålls av respondenten, PRECIS1 (inter-
vju, 2015), att föreningens medlemmar även ska följa en god sed i branschen. 
Denne anser att de riktlinjer som fastställdes i början av 2000-talet utgjorde ett av 
de viktigaste dokumenten som praktiker idag har att förhålla sig till. Övergripande 
anser studiens respondenter att de befintliga etiska riktlinjerna följs rätt så bra: “ja, 
alltså jag upplever att överlag så uppehålls våra etiska normer och riktlinjer väl-
digt väl” (PRECIS2, intervju, 2015). En annan respondent uttrycker: “jag tror att 
vi i Sverige inte har särskilt svårt att förstå eller följa dem” (Kommunicera, inter-
vju, 2015). Men en av intervjupersonerna är inte lika säker på hur andra PR-
byråer förhåller sig till riktlinjerna och menar att han “hoppas på att de flesta gör 
det” (M+M1, intervju, 2015). 
Styrelseledamot PRECIS1 (intervju, 2015) tar upp att ett medlemskap i före-
ningen även kan fungera som ett säljargument för en PR-byrå. Att byrån på så sätt 
kan försäkra kunder om att den är “en riktig PR-byrå” (PRECIS1, intervju, 2015). 
Ett medlemskap i föreningen blir därmed en form av kvalitetsstämpel som innebär 
att PR-byrån följer uppsatta normer och riktlinjer. Empirin åskådliggör de reso-
nemang som förs inom tidigare forskning, där vissa forskare menar att de etiska 
riktlinjerna enbart får praktiker att framstå som etiska gentemot intressenter, utan 
att faktiskt behöva vara det (Cirtita-Buzoianu, 2013; L’Etang, 1992; Fawkes, 
2010). Alltså, att dessa koder inte fungerar i praktiken eftersom praktiker frivilligt 
kan välja om de vill agera etiskt eller inte (L’Etang, 1992). Detta är även tydligt i 
empirin och styrelseledamoten PRECIS2 (intervju, 2015) menar att förutom att 
förhålla sig till branschens regler och normer så är det upp till varje byrå att göra 
bra saker och göra dessa rätt. 
När respondenterna tillfrågas om vilka yrkesetiska ståndpunkter de har besva-
ras frågan oftast med lång betänketid eller ett skämt. ”Inga alls, haha. Jo men det 
har jag” (Kommunicera, intervju, 2015). ”Moraliska ståndpunkter, har man några 
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sådana? Haha” (M+M1, intervju, 2015). Professorn från Campus Helsingborg (in-
tervju, 2015) förklarar att det finns etiska koder men att de är rätt så luftiga. Att 
det finns en vaghet kring praktikernas moraliska ståndpunkter och att det krävs ef-
tertanke för att kunna redogöra för dessa, tyder på att de etiska riktlinjer som finns 
inte verkar vara vedertagna i det dagliga arbetet. Detta stämmer överens med Gal-
loway och Harrisons (2005) samt L’Etangs (1992) resonemang om att riktlinjerna 
lämnar praktiker fria att välja om de vill agera etiskt eller inte. Varje praktikers 
personliga moral blir således avgörande för hur de väljer att agera i sin yrkesroll. 
Att det finns regler som praktiker väljer att inte följa, resulterar i att alla har olika 
etiska riktlinjer och tankar om hur de bör eller inte bör agera gentemot kund och 
allmänhet. Det är just på grund av dessa olikheter som PR-bluffar har blivit en så-
dan omdiskuterad strategi. Vissa praktiker anser denna strategi gå emot deras per-
sonliga ståndpunkter och andra inte. 
Det som studiens respondenter dock verkar ha gemensamt är begrundan kring 
vilka kunder de väljer att representera. PR-praktikern från M+M2 (intervju, 2015) 
uttrycker: ”jag jobbar inte med produktioner eller tjänster jag inte kan stå för”. 
Även PR-praktikern på Kommunicera (intervju, 2015) berör detta då denne berät-
tar att ”man måste tro på produkten och den förändring man vill åstadkomma”. 
När det kommer till etik verkar vikten därmed inte ligga kring tankar om PR-
strategier eller metoder, utan snarare vilka kunder som byrån väljer att represen-
tera och varför. Den frivilliga och personliga förhållningen till etik gör att flertalet 
olika etiska inriktningar kan identifieras och ligga till grund för hur praktiker väl-
jer att agera, vilket analyseras i nästkommande avsnitt.  
4.2.2 Gränsdragningar vid nyttjande av PR-bluffar 
Flertalet respondenter anser att det behöver göras en distinktion mellan kam-
panjerna och att det finns stora skillnader mellan dem. I det följande framhålls 
vad respondenterna anser skilja kampanjerna åt. Genom att analysera de påtag-
liga nyanser som praktikerna framhåller får vi möjlighet att svara på var grän-
serna, som avgör huruvida PR-bluffar är godtagbara eller inte, går. 
 
Skaparen bakom Marabou Black-kampanjen uttrycker att de inte funderade speci-
ellt mycket över att de just använde en lögn som bas i kampanjen. Detta blir tyd-
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ligt när skaparen från Forsman & Bodenfors (intervju, 2015) säger följande: ”det 
känns ju som att det är så himla uttänkt allting, men det var inte så uttänkt från 
början”. Istället verkar anledningen till PR-bluffen vara att de ville göra någonting 
roligt och kunden vågade chansa och använda en mer risktagande strategi ef-
tersom budgeten för kampanjen varit begränsad. Att ljuga för allmänheten ansåg 
skaparna inte vara ett problem eftersom Tommy Nilssons namnbyte endast skulle 
vara ett roligt skämt. Vi ser att det pliktetiska perspektivet varit helt frånvarande 
då skaparna inte sett lögnen som en felaktig handling (Koskinen, 1995). Enligt 
Koskinen (1995) är det en självklarhet att lögner är orätt handlande. Vidare ska 
det inte behöva förklaras varför lögner inte bör användas, eftersom denna princip 
är så djupt rotad i vårt samhälle. Därmed visar den lösa inställningen till nyttjan-
det av lögner att skaparna bakom Marabou Black-kampanjen tummar på en given 
princip i samhället.  
Empirin åskådliggör att skaparens handlingar baserats på ett konsekvensetiskt 
resonerande, istället för pliktetiskt:  
 
Allt handlar ju om hur mottagaren tar emot det. Hade folk blivit sura och inte tyckt 
att det var kul, då hade det ju varit jättedåligt att göra det här (Forsman & Boden-
fors, intervju, 2015).  
 
Det blir därmed klart att fokus låg på hur kampanjen skulle tas emot. Vi anser 
detta vara ett egoistiskt konsekvensetiskt tänkande eftersom de resultat som efter-
strävats skulle bli positiva för Marabou och i förlängningen även Forsman & Bo-
denfors som stått bakom kampanjen. Empirin visar att den konsekvensetiska håll-
ningen går hand i hand med Habermas (1996) framgångsorienterade strategiska 
handlande. Det säger oss att egen framgång och goda resultat sätts i första rum-
met, framför att följa den samhälleliga normen och principen att inte ljuga. Hade 
skaparna däremot agerat på ett sätt som lett till största möjliga lycka för så många 
som möjligt hade det etiska resonerandet inte varit egoistiskt utan snarare utilitar-
istiskt (Gustafson, 1995). Med ett utilitaristiskt tankesätt hade skaparna till kam-
panjen inte handlat i egenintresse, utan istället hade de agerat för allmänhetens 
bästa. Grunig (2001) menar emellertid att organisationer aldrig kommer att ge upp 
sitt egenintresse för det publika intresset. Ur denna vinkel blir det påtagligt för oss 
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att organisationerna bakom kampanjen Marabou Black aldrig skulle kunna vara 
något annat än framgångsorienterade.  
Marabou Black-kampanjen har fått utstå mycket kritik från de intervjuade re-
spondenterna. Kritiken har framförallt berott på att den präglats av osanning och 
fokus har legat på att själva namnbytet var en bluff.  
 
Tommy Nilsson, Black, är ett väldigt tydligt exempel på att man faktiskt rent ut sagt 
ljög och sen sa man: haha, vi lurades bara. Det är precis vad kampanjen är, den är 
inget mer, inget mindre, än exakt det (Carat, intervju, 2015) 
 
Att kampanjen baserats på en lögn anser flera respondenter skapa problem. Den 
professor som intervjuats från Campus Helsingborg (intervju, 2015) menar: ”jag 
tror av princip att man inte ska lura folk”. Detta uttalande tyder på ett pliktetiskt 
resonerande eftersom handlingen förkastas av fasta principer. Denne respondent 
förhåller sig därmed till den rådande samhällsnormen, att lögner inte är att före-
dra. Också PR-praktikern på M+M1 (intervju, 2015) menar att en aldrig ska ljuga 
eller fara med osanning i sitt arbete, vilket även det tyder på en pliktetisk inställ-
ning till lögner. Därtill likställer respondenten användandet av lögner med oetisk 
PR. Denne är negativt inställd till att praktiker nyttjar lögner för att väcka upp-
märksamhet. Detta stämmer väl överens med Morris och Goldsworthys (2012) 
åsikter om att det borde vara en självklarhet att inte ljuga medvetet inom PR-
yrket. PR-praktikern från byrån Prime (intervju, 2015) framhåller: ”det här med 
att ljuga är inte bra”. Dessa uttalanden tyder på en nästan självklar inställning till 
att lögner är förkastliga. Att avsky lögner är således en norm. Detta visar oss åter-
igen hur pliktetik oftast utgör utgångspunkt vid resonerande kring detta hand-
lande. De flesta respondenterna menar därmed att lögn inte är en godtagbar stra-
tegi för att öka försäljningen av en chokladkaka. Vi förstår därmed att det dras en 
gräns vid användandet av lögner. Marabou Black-kampanjen ses som en icke-
godtagbar kampanj eftersom skaparna farit med osanning och medvetet ljugit.  
Reklammakaren från Forsman & Bodenfors (intervju, 2015) som stått bakom 
Marabou Black-kampanjen är medveten om att den historia de kommunicerat inte 
varit sann. Denne menar dock att det bara var på skoj och liknar PR-bluffen med 
ett aprilskämt. Respondenten uttrycker: ”vi såg det mer som att bara skoja en 
gång” (Forsman & Bodenfors, intervju, 2015). Vidare förklarar reklammakaren att 
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de bara tänkte att folk skulle tycka att det var kul och att intentionen inte var att 
”dupera svenska folket” (Forsman & Bodenfors, intervju, 2015). Liknelsen vid ett 
aprilskämt slås ned av den till kampanjen kritiskt inställda PR-praktikern på 
Kommunicera (intervju, 2015) som menar att folk inte tycker om att bli lurade 
förutom på första april. I kontrast tar respondenten från Carat (intervju, 2015) Ma-
rabou Black-kampanjen lite i försvar. Trots att respondenten ogillar nyttjandet av 
lögner menar denne att så länge företaget som står bakom en PR-bluff har bra 
värderingar i grunden, går det att “bjussa på ett garv” och “spela ett litet spratt”. 
Respondenten från Carat (intervju, 2015) menar att även om Marabou Black-
kampanjen var en bluff, så var den ingen skadlig sådan. Reklammakaren från 
Forsman & Bodenfors (intervju, 2015) är inne på samma spår och menar att det 
hade varit en värre strategi att bruka om kampanjen berört ett allvarligare ämne än 
choklad. Därmed drar reklammakaren en sorts gräns för användandet av den lögn-
aktiga strategin och menar att den är mer godtagbar att använda vid ämnen av lät-
tare karaktär.  
Även Miss Skinny-kampanjen har fått utstå kritik. Detta på grund av att nätbu-
tiken var påhittad. Det fanns ingen nätbutik på riktigt och kampanjen byggde på 
en lögn. PR-praktikern från M+M2 (intervju, 2015) menar att grundproblemet i 
kampanjen inte var att avsändaren varit dold, utan att skaparna helt enkelt ljög. 
Reklammakaren från Shout (intervju, 2015) som stått bakom Miss Skinny-
kampanjen medger att de bluffade. Intentionen var att få folk att reagera och upp-
röras med hjälp av den falska och provocerande nätbutiken. På så sätt ansåg Shout 
att Frisk & Fri skulle kunna få upp deras fråga på dagordningen och i slutändan 
motverka ätstörningar och modebranschens skeva kroppsideal. Reklammakaren 
från Shout (intervju, 2015) anser att det finns något som är värt att berätta vidare 
och prata om och säger: ”det var för ett bra syfte liksom”. Shout (intervju, 2015) 
försvarar bluffen med dess goda syfte och avsikt, vilket visar att de haft ett mora-
liskt resonerande som stämmer överens med den avsiktsetiska inriktning som Ko-
skinen (1995) talar om. Reklammakaren från Shout (intervju, 2015) förklarar att 
de ansåg målet helga medlen och att det goda syftet bakom kampanjen gjorde 
strategin godtagbar. Två PR-praktiker belyser också kampanjens goda syfte. Re-
spondenten på Hero Kommunikation (intervju, 2015) förklarar att det kan vara 
mer förlåtande att utföra en PR-bluff om det finns ett gott syfte bakom. I sam-
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klang med detta säger PR-praktikern från Prime (intervju, 2015): “där finns ju ett 
syfte som man ändå kan sympatisera med”.  
Vidare ansåg reklammakaren från Shout (intervju, 2015) att deras bluff inte 
var i närheten av modeindustrins lögnaktiga bilder och inverkan på personer med 
ätstörningar. ”Det är en gigantisk bluff som pågår varje dag och då tyckte vi att 
det var helt okej att göra en liten bluff för att avslöja den stora bluffen på något 
sätt” (Shout, intervju, 2015). Därför hade Shout inga problem med att bluffa, utan 
de tyckte att det kändes väldigt rätt. Ett annat rättfärdigande till den lögnaktiga 
strategin var enligt Shout (intervju, 2015) det faktum att Frisk & Fri länge försökt 
få gehör utan att lyckas. ”Att man känner till dem är en förutsättning för att de ska 
kunna hjälpa så många som möjligt” förklarar respondenten på Shout (intervju, 
2015). Uttalandet tyder på ett utilitaristiskt konsekvensetiskt resonerande, där 
handlingen anses vara etiskt godtagbar för att den kan leda till att hjälpa många 
människor (Gustafson, 1995; Seib & Fitzpatrick, 1995, Smith, 2013). Denna håll-
ning finner vi intressant eftersom den går rakt emot Grunigs (2001) tankar om att 
organisationer aldrig skulle ge upp sitt egenintresse för det publika intresset, vilket 
är fallet vid utilitarism. Dock visar empirin att Shout (intervju, 2015) inte agerar 
utilitaristisk fullt ut. Innan Miss Skinny-kampanjen gick igenom funderade skap-
arna på om kampanjen hade kunnat komma att skada uppdragsgivaren Frisk & 
Fri, det vill säga, bidragit till negativa konsekvenser för organisationen. Reklam-
makaren på Shout (intervju, 2015) förklarar att de i sådana fall hade låtit bli att ut-
föra den. Detta tillkännagivande klargör en underton av egoism som därmed går i 
linje med Grunigs (2001) resonemang. Precis som vi konstaterat i Marabou Black-
kampanjens fall, strävar Miss Skinny-kampanjens skapare efter att undvika nega-
tiva konsekvenser och istället få positiva resultat. Konsekvensetikens framgångs-
strävan överensstämmer som tidigare nämnt med Habermas (1996) framgångsori-
enterade strategiska handlande. Återigen belyser empirin hur det strategiska hand-
landet går i linje med den konsekvensetiska inriktningen. 
Oavsett om Miss Skinny-kampanjen utgått från det avsiktsetiska goda syftet 
eller utilitarism, anser PR-praktikern från M+M1 (intervju, 2015) i ett pliktetiskt 
resonemang att detta inte försvarar det faktum att lögner användes. PR-praktikern 
anser att det aldrig är godtagbart att ljuga: ”summa summarum, ljug aldrig” 
(M+M1, intervju, 2015). Även professorn från Campus Helsingborg (intervju, 
2015) ställer sig kritisk till den lögnaktiga kampanjen: “där är ett gott syfte 
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kanske, att uppmärksamma ätstörningar, men jag tycker inte att man kan tillämpa 
den här typen av kommunikationsmetoder i vilket fall”. Övervägande visar empi-
rin att de praktiker som intervjuats inte anser lögner vara en godtagbar strategi för 
att skapa uppmärksamhet. Vi ser därmed att den pliktetiska principen huvudsakli-
gen står över den avsiktsetiska inställningen som en del respondenter uppvisat när 
de kommenterat Miss Skinny-kampanjen. De drar därmed även i detta fall en 
gräns vid användandet av lögner och menar att kampanjen inte var godtagbar ef-
tersom den var baserad på osanning. Därtill resonerar även några respondenter 
kring att risken med att bluffa är stor, speciellt då det kommer till allvarliga sam-
hällsproblem. PR-praktikern från M+M1 resonerar kring hur lögnen i Miss 
Skinny-kampanjen potentiellt hade kunnat skada unga flickor som redan lider av 
ätstörningar. På samma sätt är respondenten från Carat (intervju, 2015) oroad över 
flickornas välmående och menar: “faran med en kampanj som den Frisk & Fri 
gjorde är att deras kanske viktigaste målgrupp tar del av budskap 1, men inte bud-
skap 2”.  
DILL-kampanjen ställs utav PR-praktikern från M+M1 (intervju, 2015) i klar 
kontrast till Miss Skinny och Marabou Black. Respondenten menar: ”den är ju 
precis tvärt om”. Övergripande är de intervjuade respondenterna positivt inställda 
till DILL-kampanjen. Flertalet menar att den är mer acceptabel än de andra två 
därför att restaurangen faktiskt fanns på riktigt. Respondenten från Carat (intervju, 
2015) tycker således illa om att DILL-kampanjen benämnts som PR-bluff och 
buntats ihop med de andra två kampanjerna. Vidare förklarar denne: ”det är inte 
en bluff, vi ljög inte om någonting” (Carat, intervju, 2015). I stort sett ansåg alla 
respondenter utom en att den dolda strategi DILL-kampanjen använde var mer 
godtagbar än de andra två, just på grund av att de aldrig ljög utan enbart dolde av-
sändaren. PR-praktikern på Kommunicera (intervju, 2015) kommenterar kam-
panjen: 
 
Där ljög man ju inte. Man påstod ingenting. Utan man öppnade en restaurang som 
folk uppskattade och sen berättade man att alla produkter var tagna från LIDL. Det 
är ju inte att föra någon bakom ljuset, det är inte att låtsas eller lura någon (Kommu-
nicera, intervju, 2015). 
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Även kampanjens skapare är inne på samma spår och konstaterar: ”jag tycker inte 
att man kan säga att det var en bluff, att vi ljög. Eller för den sakens skull att vi 
någonstans bröt mot någon lag eller agerade på ett moraliskt eller etiskt förkastligt 
sätt” (Carat, intervju, 2015). Skaparen förklarar att det låg ett gediget förarbete 
bakom DILL-kampanjen och att de varit noggranna med att se till regler och lagar 
angående deras tillvägagångssätt. ”Enligt lagen är det okej, vi var ju naturligtvis 
inte så naiva. Vi kollade upp allt innan så vi hade det torrt på fötterna” (Carat, in-
tervju, 2015). Att agera efter regelverk och principer tyder på att skaparna haft ett 
pliktetiskt resonerande. Eftersom kampanjen skapats i enlighet med skrivna lagar 
och den i vårt samhälle rådande principen att lögn är förkastligt, innebär detta att 
kampanjen är etiskt godtagbar ur det pliktetiska perspektivet. Skaparna menar att 
istället för att ljuga handlar kampanjen om att ”överraska och omkullkasta något 
rådande” (Carat, intervju, 2015).  
Intervjupersonen på Carat (intervju, 2015) förklarar att de valde en dold stra-
tegi, med en dold avsändare och ett dolt syfte, för att kunna förändra attityder. På 
detta sätt ansåg de sig kunna påvisa att de personer som påstår sig känna skillnad 
på råvaror, faktiskt inte känner denna skillnad. LIDL skulle på så sätt få möjlighet 
att påvisa att råvarorna håller en hög kvalitet. PR-praktikern på Hero Kommuni-
kation (intervju, 2015) anser att LIDL med hjälp av denna kampanj fick möjlighet 
att uppnå detta syfte, att påvisa och förändra fördomar, genom att använda en dold 
strategi. Andra PR-praktiker benämner insatsen som ett sorts ”blindtest”, istället 
för PR-bluff. Dessutom hamnar DILL-kampanjen på andra sidan spelplanen enligt 
många respondenter i och med att LIDL skulle ha erkänt att det var de som låg 
bakom, bara någon hade frågat. Dock anser PR-praktikern på M+M1 (intervju, 
2015) att det egentligen var anmärkningsvärt att ingen frågade. Denne menar att 
det går att spekulera i om det verkligen var sant att skaparna bakom DILL skulle 
ha sagt att LIDL låg bakom, eller om de bara hade tur att ingen frågade. Enligt 
Carat (intervju, 2015) hade de en önskan om att kampanjen skulle komma att av-
slöjas. Skaparna hade därför placerat ut ledtrådar i restaurangmiljön som skulle 
signalera och hinta om att det var LIDL som låg bakom restaurangen. När det vi-
sade sig att ingen ställt sig frågande läckte de själva nyheten efter drygt två veck-
or. Att grundtanken med DILL-kampanjen var att avsändaren skulle avslöjas av 
allmänheten, står i klar kontrast till de två andra kampanjerna. I Marabou Black-
kampanjens och Miss Skinny-kampanjens fall var inte intentionen att allmänheten 
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skulle avslöja avsändaren, utan detta var något som organisationen själv skulle 
göra när tiden var mogen. 
4.2.3 Lögner är värst 
De tre kampanjerna har som tidigare nämnts gemensamt att de till en början haft 
en dold avsändare och ett dolt syfte. Det som går att uttyda ur respondenternas syn 
på vad som huvudsakligen skiljer kampanjerna åt och vilka gränser de drar för 
vad som är godtagbart, är huruvida kampanjen är baserad på lögn eller inte. Fokus 
ligger därmed inte på om avsändare och syfte varit dolt utan det är själva lögnen 
som skapar den huvudsakliga gränsdragningen. Utav alla respondenter är det end-
ast en, professorn på Campus Helsingborg (intervju, 2015), som i ett pliktetiskt 
resonemang ställer sig kritisk till användandet av en dold avsändare och ett dolt 
syfte: ”rent principiellt så är jag emot att man inte är tydlig med vem som är av-
sändaren”. Ytterligare likställer respondenten användandet av PR-bluffar med 
Habermas (1996) begrepp ”förtäckt strategiskt handlande” och medvetet vilsele-
dande. Vi anser att det finns en poäng med att jämföra en dold strategi med med-
vetet vilseledande. Förtäckt strategiskt handlande innebär just att medvetet vilse-
leda en publik för att nå någon form av framgång. Detta är precis vad som gjorts i 
alla tre kampanjer. Genom att medvetet vilseleda skulle Marabou kunna sälja mer 
choklad, Frisk & Fri skulle starta debatt och LIDL skulle påvisa fördomar och 
förändra attityder till deras produkter.  
Som nämnts ser dock resterande respondenter överlag inga problem med an-
vändandet av en dold avsändare och ett dolt syfte. Det är främst vid användandet 
av lögner som gränsen för vad som är etiskt godtagbart går. Det etiska förhåll-
ningssätt som identifierats gentemot lögner i respondenternas uttalanden är över-
gripande pliktetik. Exempelvis menar PR-praktikern från Kommunicera (intervju, 
2015) att det inte skulle falla honom in att ljuga. Av ren princip är det dåligt att 
ljuga och flertalet praktiker ställer sig kritiska till användandet av lögner som PR-
strategi. Därför anses DILL-kampanjen inte kunna likställas med de andra två 
kampanjerna. DILL-kampanjens skapare ljög aldrig om att de skulle öppna en re-
staurang. Den således största skillnaden i denna tudelning, DILL på ena sidan och 
Marabou Black tillsammans med Miss Skinny på den andra, är just att DILL-
kampanjens skapare aldrig ljög utan enbart undanhöll sanningen ett tag. 
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Att undanhålla sanningen särskiljer sålunda majoriteten av de intervjuade 
praktikerna från att ljuga. ”I mina öron är det två olika saker” förklarar PR-
praktikern på M+M1 (intervju, 2015). Vidare menar denne att ljuga och att berätta 
något vid ett senare skede inte är samma sak och konstaterar: ”att undanhålla san-
ningen för stunden, det kan man göra”. Även den intervjuade PR-praktikern från 
Kommunicera (intervju, 2015) förklarar:  
 
Ljuger man så är det oetiskt. Berättar man inte allt på en gång och har en strategi för 
hur man ska berätta det så kan det vara acceptabelt (Kommunicera, intervju, 2015).  
 
Även den andra PR-praktikern på M+M2 (intervju, 2015) anser att det finns en av-
sevärd skillnad mellan att ljuga och att undanhålla sanning. Det resonemang som 
respondenterna fört kring skillnaden mellan att ljuga och undanhålla sanning är 
något som även har diskuteras inom forskningen. Som förklarats i avsnitt ”2.3.2 
Att ljuga inom PR” anser Fried (1978), precis som de praktiker vi tillfrågat, att 
undanhållande av sanning vid de tillfällen det finns ett genomtänkt syfte är god-
tagbart. Detta eftersom att undanhålla sanning bokstavligen inte är detsamma som 
att ljuga. Dock finns det också tidigare forskning som talar för att undanhållande 
av sanning visst är detsamma som att ljuga. Yoos (1984) menar att all typ av 
missvisande eller förvirrande information är lögn. Med det här resonemanget som 
utgångspunkt skulle det innebära att även DILL-kampanjen var oetisk. Detta ef-
tersom omkastningen av bokstäverna och den dolda strategin var vilseledande, 
oberoende av att det var planerat att det skulle avslöjas så småningom. Majorite-
ten av praktikerna är ändock ense om att det finns en skillnad mellan att ljuga och 
undanhålla sanningen. 
Oavsett om undanhållande av sanning går att likställa med lögn eller inte, går 
det att konstatera att respondenterna har pekat på att nyttjandet av lögner är pro-
blematiskt och oetiskt. Men som varje regel har ett undantag anser vissa praktiker 
att det finns godtagbara tillfällen då det är acceptabelt att använda lögner. De syf-
tar antingen till att vissa situationer kräver en lögn för att påvisa ett större sam-
hällsproblem eller att det anses godtagbart då lögnen inte berör ett allvarligt ämne. 
Dessa två resonemang pekar på två ytterligheter men tyder återigen på att den per-
sonliga moralen vid PR-utövande lyser igenom. Personlig etik och moral präglar 
praktikers agerande och i det stora hela verkar det vara så att varje kampanj utgör 
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en egen kontext. Vi ser att kampanjernas skapare har belyst olika normativa etiska 
perspektiv vid respektive kampanj. Marabou Black-kampanjen präglades av kon-
sekvensetiskt resonerande, Miss Skinny-kampanjen av avsiktsetik och DILL-
kampanjen av ett pliktetiskt tankesätt. Hur man ska resonera inför skapandet av en 
kampanj skiljer sig därmed från situation till situation. Detta skulle därför kunna 
innebära att praktiker överlag agerar utefter den situationsbaserade etikens per-
spektiv. Mot bakgrund i de vaga koder och det faktum att dessa riktlinjer inte är 
något som begrundas i praktikers dagliga arbete är det inte förvånande att det do-
minerande etiska perspektivet är situationsbaserat. Detta eftersom det situations-
baserade perspektivet betonar den personliga friheten och individens eget ansvar 
att agera etiskt (Koskinen, 1995). 
4.3 PR-bluffars konsekvenser för branschen 
Flertalet respondenter har ställt sig bekymrade till användandet av PR-bluffar 
och menar att det kan komma att påverka PR-branschen negativt. Nedan diskute-
ras därför PR-bluffars konsekvenser för branschen. 
4.3.1 Kan PR-bluffar minska förtroendet för branschen? 
Ett flertal respondenter uttrycker en oro över användandet av PR-bluffar och anser 
att branschen kan ta skada av strategierna. De menar att PR-bluffar medför en ne-
gativ klang som enligt PR-praktikern på Kommunicera (intervju, 2015) bevarar 
människors intryck av att PR endast är lurendrejeri. Tron om att PR är en praktik 
som består av aktiviteter där praktiker medvetet ljuger och far med osanning är 
inte bra för branschen, speciellt med tanke på dess historia och den omtvistade 
praktik PR faktiskt är (L’Etang, 2008). Eftersom PR är en praxis som går att länka 
till både övertalning och propaganda (Grunig & Hunt, 1984; L’Etang, 2008; Mor-
ris & Goldsworthy, 2012), kan användandet av PR-bluffar och vilseledande stra-
tegier omöjligt bidra till en positiv utveckling. Branschen har länge arbetat för att 
bygga ett starkt förtroende gentemot allmänheten och PR-bluffar riskerar att sätta 
detta på spel. 
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Det är ett högt spel man spelar. Branschen vill inte förknippas med PR-bluffar i 
större utsträckning. Egentligen skulle jag vilja minska betydelsen av den typen av 
kampanjer till förmån för mer långsiktigt relationsbyggande. Som bransch så tror jag 
inte vi är förtjänta av det och vårt redan dåliga rykte riskerar att solkas ytterligare 
(Hero Kommunikation, intervju, 2015). 
 
Dock anser inte PR-praktikern på Kommunicera (intervju, 2015) att PR-bluffar 
har förmåga att solka det dåliga ryktet. Istället menar denne: “PR-bluffar förändrar 
nog inte attityden utan håller snarare fast den någonstans vid frysgränsen”. Empi-
rin visar emellertid att majoriteten av respondenterna ändå är överens om att PR-
bluffar sänker förtroendet för branschen och i viss mån skadar den. En av PR-
praktikerna lyfter fram en intressant aspekt då denne säger: ”det enda som är bra 
är att det skapas en debatt kring hur man får utföra PR” (M+M1, intervju, 2015). 
Detta är en tänkvärd vinkel att belysa eftersom PR alltid varit en omdiskuterad 
profession och att det i flera fall fortfarande finns diskutabla problem, däribland 
etiska sådana (L’Etang, 2008; Morris & Goldsworthy, 2012). Vid användandet av 
PR-bluffar lyfts frågor kring utförande och hur PR kan brukas etiskt. PR-bluffar 
kan således föra något gott med sig i form av en debatt som skulle kunna bidra till 
att yrket och dess metoder förbättras. Oavsett om PR-bluffar har förmågan att 
sänka förtroendet eller inte så finns det andra områden inom PR som enligt prak-
tikerna är mer problematiska. 
Flera av respondenterna menar nämligen att det finns mycket allvarligare ex-
empel på oetisk PR än PR-bluffar. Respondenten på Carat (intervju, 2015) menar 
exempelvis att det finns värre PR-utövande och att det som sker i det politiska 
rummet är mycket mer skadligt för hela PR-branschen än PR-bluffar. Även PR-
praktikern på Hero Kommunikation (intervju, 2015) reflekterar över detta och be-
rättar: 
 
Utomlands används något som kallas dirt-PR där man försöker gräva upp skit om 
motståndare och konkurrenter för att sedan tipsa journalister om deras brister utan 
att uppge att det är en PR-byrå som ringer (Hero Kommunikation, intervju, 2015). 
 
Det är med andra ord inte bara PR-bluffar som hotar branschens förtroende. Mer 
allvarligt blir det när PR används för att i det dolda påverka människor i större 
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frågor än vilken chokladkaka som ska köpas vid nästa besök i matvarubutiken. 
När PR-praktiker ägnar sig åt lobbying för organisationer eller hjälper politiker att 
finslipa budskap försämras troligtvis förtroendet ännu mer. Respondenten från 
Hero Kommunikation (intervju, 2015) menar att det är just denna typ av PR som 
skadar branschen. ”Det folk är rädda för är att PR-branschen påverkar vårt demo-
kratiska samhälles grundfunktion” (Hero kommunikation, intervju, 2015).  
4.3.2 Transparens ses som lösning på skeptisk inställning till PR 
Respondenterna menar att stora delar av allmänheten ser PR-praktiker som mani-
pulerande aktörer som arbetar med påverkan i det fördolda. Så länge denna upp-
fattning existerar kommer det dåliga förtroendet för PR-yrket inte att förändras. 
Det finns en okunskap om branschen och på grund av att PR-praktiker inte varit 
duktiga på att förklara vad de gör, finns det en bild av att PR går ut på att lura och 
manipulera människor till att tycka eller agera på ett visst sätt (Fitzpatrick & 
Gauthier, 2001, Seib & Fitzpatrick, 1995). Användandet av PR-bluffar spär på 
denna negativa syn och kan ge bilden av att ”PR-praktiker gör vad som helst för 
att skapa uppmärksamhet” (Prime, intervju, 2015). 
 
Folk tror att vi försöker manipulera dem, och det gör vi ju inte. Sen måste vi ju ar-
beta med att vara tydligare, transparentare och öppnare. Det är ju synd att sådana 
här kampanjer som ni nämner är de som får mest uppmärksamhet när majoriteten av 
det som görs hos byråer är någonting helt annat (Kommunicera, intervju, 2015). 
 
För att öka förtroendet och yrkets trovärdighet föreslår forskare införandet av 
etiska koder i branschen. Att adressera etiska frågor är en viktig etapp för att 
uppnå en äkta profession och etiska koder är en nödvändighet för att PR ska 
kunna kvalificeras som ett riktigt och trovärdigt yrke (Grunig & Hunt, 1984; Mer-
kelsen, 2011; Morris & Goldsworthy, 2012). I det empiriska materialet kan vi 
dock se att det som respondenterna anser kommer göra yrket mer etiskt och tro-
värdigt inte huvudsakligen är etiska koder. Snarare bör vikten enligt praktikerna 
ligga vid att arbeta med transparens och öppenhet. 
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Problemen tror jag grundar sig i att vi är rätt så dåliga när det kommer till transpa-
rens. Vi säger ofta till våra kunder att de ska vara transparenta men vi är själva inte 
speciellt transparenta. Det är ett problem att man inte berättar vem man jobbar med 
eller om vad vårt arbete leder till. Vi praktiker måste vara transparenta med hur vi 
arbetar. Det finns ingen anledning att undanhålla detta (M+M2, intervju, 2015). 
 
Vi ser att respondenterna inte samstämmer med det resonemang som förs i avsnitt 
“2.3.1 Införande av etiska riktlinjer”, om att etiska riktlinjer krävs för att göra PR 
till ett mer förtroendeingivande och etiskt yrke. PR-praktikerna menar att det utåt 
sett inte finns några krav på att vara öppna med varken kunder eller arbetssätt och 
pekar på att det är detta som skapar etiska problem. ”Branschen har sig själv att 
skylla för det dåliga förtroendet. Jag tror att branschen måste bli mer transparent, 
arbetssättet och hela metodiken måste helt enkelt bli mer transparent” (M+M1, in-
tervju, 2015). Eftersom många PR-praktiker inte är öppna med hur de arbetar eller 
vem de arbetar för blir det svårt att skapa sig en förståelse för vad de faktiskt gör. 
Detta genererar i sin tur väldigt många olika arbetssätt och inställningar till vad 
som är acceptabelt eller inte. Bristen på transparens i yrket leder även till att PR-
praktiker exempelvis kan bruka tvivelaktiga strategier eftersom de ändå inte måste 
vara öppna med sina arbetssätt. ”Skulle både enstaka byråer och branschorganisat-
ioner arbeta med att aktivt förklara vad PR är så skulle det bidra en hel del till 
branschens utveckling” (M+M2, intervju, 2015). PR-praktikern på Hero Kommu-
nikation (intervju, 2015) menar: ”vi vill ju att det ska vara långsiktiga relationer 
man bygger och att det ska vara öppet och ärligt med kommunikationen”. 
Sammanfattningsvis visar den tidigare forskningen att förtroendet för PR-
branschen är lågt (Larsson, 2005; L’Etang, 2008). Att använda lögner som en stra-
tegi för att skapa uppmärksamhet anser flertalet respondenter skulle kunna på-
verka det redan dåliga förtroendet ytterligare. Övervägande anser dock responden-
terna att lobbyisters politiska påverkan kan vara ett värre etikbrott än PR-bluffar. 
För att öka förtroendet för arbetet samt göra yrket mer etiskt föreslår flertalet 
forskare att etiska riktlinjer införs (Grunig & Hunt, 1984; Ki & Kim, 2014; Morris 
& Goldsworthy, 2012; Seib & Fitzpatrick, 1995). Vissa forskare kritiserar dock 
detta och menar att de enbart får PR-praktiker och byråer att framstå som etiska 
gentemot publikerna (Cirtita-Buzoianu, 2013; Fawkes, 2010; L’Etang, 1992). 
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Detta kan vi se att även respondenterna håller med om och de föreslår istället en 
mer transparent bransch som lösning på problemet.  
4.4 PR-bluffar synliggör journalisters brist på källkritik 
PR-bluffar går att likställa med att ljuga till sig uppmärksamhet och genom stu-
dien står det klart att flertalet respondenter inte ser strategierna som etiskt godtag-
bara. Trots att kampanjernas kommunikation varit vilseledande och i vissa fall 
även osann har deras budskap ändå spridits i trovärdiga medier. Allmänheten hy-
ser stor respekt för journalisters arbete och antar i det stora hela att den redaktion-
ella platsen innehåller sanningsenlig information med nyhetsvärde (Larsson, 
2005). Men hur kan då lögner spridas genom trovärdiga kanaler och ta upp redakt-
ionell plats? Respondenten från Forsman & Bodenfors (intervju, 2015) menar: 
 
Alla tre kampanjer utnyttjade en väldigt öm tå hos journalisterna. Och det är att man 
inte källgranskar. Man har varken tid eller redaktion då man har skurit ner så myck-
et. Man hinner inte och tar därför in det som man får till sig (Forsman & Bodenfors, 
intervju, 2015). 
 
Även professorn från Campus Helsingborg (intervju, 2015) påpekar att källkriti-
ken försvinner. Detta är en negativ trend även forskare har uppmärksammat och 
Larsson (2005) förklarar att det idag är relativt enkelt att få in material i tidningar-
na. Journalisterna hinner inte granska allt tillsänt material och de har inte samma 
tid att agera gatekeepers som förr (Larsson, 2005; Moloney, 2006; Morris & 
Goldsworthy, 2008). Vi anser därför att dessa PR-bluffar sätter fingret på ett sam-
hällsproblem samt att kampanjernas skapare medvetet utnyttjat denna svaghet hos 
journalisterna. Flera respondenter har påpekat att ansvaret för vad som publiceras 
ligger hos journalisterna. ”Att göra PR kan handla om att sälja in en historia till en 
journalist, men det är alltid journalisten som tar beslutet om vad som är av ny-
hetsvärde” (M+M1, intervju, 2015). 
Detta kan anses vara förståeligt, men vi ser att det är problematiskt eftersom 
det som varit av nyhetsvärde i PR-bluffarna baserats på lögner. Vid PR-bluffar ut-
nyttjar således praktiker bristen på kritisk källgranskning. Vi ställer oss frågande 
till hur pass etiskt godtagbart detta är samt hur det kan påverka samhället. Re-
klammakaren från Forsman & Bodenfors (intervju, 2015) menar att de satte fing-
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ret på någonting när Marabou Black-kampanjen lanserades. Vi ser det vara oro-
väckande att stora och trovärdiga nyhetsmedier så som SVT och Dagens Nyheter 
blir lurade att sprida falsk information till allmänheten. 
 
Jag tycker att man ska vara kritiskt inställd till både reklam och PR. Det är nämligen 
så mycket som går direkt till tryck från PR-byråernas håll. När man skär ner på alla 
nyhetsredaktioner så har de inte längre tillräckligt med journalister eller tid, vilket 
gör att de printar exakt vad som står i pressmeddelanden. Det är lite det som är felet 
i dessa fall. Att folk inte källgranskar och då visslar det bara igenom (Forsman & 
Bodenfors, intervju, 2015). 
 
Eftersom journalister idag varken har tid eller en tillräcklig redaktion för att kri-
tiskt granska alla källor, och i många fall publicerar tillsänt material direkt, är det 
väldigt viktigt att informationen byråerna sänder ut är trovärdig och ärlig. Om 
praktiker är medvetna om det hektiska arbete journalister har, är det i vår mening 
av stor vikt att de agerar etiskt och förser journalister med korrekt information och 
inte lögner.  
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5. Slutsatser och diskussion 
I detta avslutande kapitel sammanställs studiens analys och utifrån den förståelse 
vi skapat dras vidare slutsatser. Den ökade förståelsen av de etiska gränsdrag-
ningarna kring PR-bluffar har hjälpt oss att dra slutsatser som vi ser kan bidra 
till en utveckling inom fältet strategisk kommunikation.   
 
Syftet med denna studie har varit att skapa en djupare förståelse för PR-bluffar 
samt undersöka etiska nyansskillnader och gränsdragningar kring detta fenomen. 
Därför undersöktes praktikers etiska ställningstaganden samt gränsdragningar för 
vad som anses vara godtagbara PR-strategier. Det har även funnits ett intresse i att 
ta reda på om praktiker anser PR-bluffar vara en renodlad PR-strategi samt 
huruvida detta tillvägagångssätt anses vara acceptabelt eller inte. Denna uppsats 
har således ämnat besvara följande frågeställningar: “vad anser praktiker om PR-
bluffar som strategi?”, “hur ser praktiker på användandet av PR-bluffar ur ett 
etiskt perspektiv?” och “var går gränserna som avgör huruvida nyttjandet av PR-
bluffar är godtagbart för att väcka uppmärksamhet?”. 
Genom analysen av det empiriska materialet fastställs att fenomenet PR-bluff 
som strategi kan jämföras med Grunig och Hunts (1984) publicitetsmodell samt 
Habermas (1996) framgångsorienterade förtäckta strategiska handlande. Detta ef-
tersom PR-bluffar går ut på att sprida halv-sann och vilseledande information med 
målet att uppnå hög publicitet. Trots att denna strategi inte förespråkas av PR-
praktiker idag är det den som ligger till grund för utformandet av PR-bluffar. 
Denna strategi används, trots de inneboende riskerna, på grund av att det är re-
klammakare som skapat PR-bluffarna och att de har ett annat arbetssätt än PR-
praktiker. Studien visar således att de finns en skillnad i perspektiv mellan PR-
praktiker och reklammakare och att de i grunden har olika tankesätt. PR ämnar 
handla om relationsskapande aktiviteter och långvariga resultat (Falkheimer & 
Heide, 2007; Heath, 2001), men denna syn delas inte av reklammakarna. De ser 
istället PR som publicitet, vilket förklarar den liknelse vi ser med både publici-
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tetsmodellen och det framgångsorienterade strategiska handlandet. Anledningen 
till att reklammakare skapar kampanjer som får benämningen PR grundas i en på-
gående branschglidning. Att de båda branscherna möts och reklammakare börjar 
nyttja PR-relaterade kanaler utan att besitta det grundläggande relationsskapande 
arbetssätt som krävs, resulterar i att diskutabla kampanjer så som PR-bluffar skap-
as.  
Att undersöka vilka strategier som ligger bakom PR-bluffar ger oss möjlighet 
att tydliggöra och få kunskap kring metodens problematik. Både Grunig och 
Hunts (1984) publicitetsmodell samt Habermas (1996) förtäckta strategiska hand-
lande har tydliga kopplingar till propaganda. Detta blir problematiskt eftersom 
propaganda historiskt sett är ett begrepp som samhället tar avstånd från. Att PR-
bluffar som strategi går att sammankoppla med detta begrepp ger därmed PR en 
negativ klang. Användandet av vilseledande PR-bluffar, där lögnaktig information 
sprids genom dolda strategier, utmanar nutida definitioner av PR och förespråkas 
därför inte av PR-praktiker. Empirin visar dock att DILL-kampanjen inte grundats 
i publicitetsmodellen. Denna kampanj handlande om att förändra attityder och inte 
bara väcka uppmärksamhet. I kontrast går DILL-kampanjen istället att applicera 
på Grunig och Hunts (1984) tvåvägs-symmetriska modell, vilket leder till att vi 
ifrågasätter benämningen PR-bluff för DILL-kampanjen.  
Studien syftar bland annat till att undersöka huruvida PR-bluffar utmanar 
praktikers etiska riktlinjer. Av denna anledning har vi diskuterat de etiska koder 
som finns inom branschen. Det står klart för oss att de etiska riktlinjer som finns 
inte är självklara för praktikerna i deras dagliga arbete. Istället får den personliga 
etiken och moralen större utrymme, vilket resulterar i att praktiker sätter sina egna 
standarder för hur de agerar etiskt gentemot kund eller allmänhet. De skilda åsik-
terna kring hur praktiker bör förhålla sig har medfört att PR-bluffar blivit en 
omdiskuterad strategi. Enligt vissa praktiker går nyttjandet av PR-bluffar emot de-
ras personliga ståndpunkter, medan andra anser dem vara godtagbara. Den person-
liga hållningen till etik medför att flera olika etiska inriktningar kan identifieras 
och ligga till grund för hur praktiker väljer att arbeta.  
Svaret på hur praktiker ser på användandet av PR-bluffar ur ett etiskt perspek-
tiv är inte entydigt. De normativa etikperspektiven tillämpar skaparna olika från 
kampanj till kampanj. Marabou Black-kampanjen grundades på konsekvensetik, 
Miss Skinny-kampanjen på avsiktsetik och DILL-kampanjen på ett pliktetiskt re-
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sonerande. Detta beror således på att praktikers personliga etik och moral präglar 
deras arbete. Inom varje kampanj appliceras därmed olika etiska utgångspunkter. 
Detta skulle i det stora hela kunna innebära att praktiker agerar utefter den situat-
ionsbaserade etiken, där varje kampanj ses som en egen situation, med en egen 
etisk utgångspunkt. Med branschens vaga koder som bakgrund och det faktum att 
dessa riktlinjer inte är något som begrundas i praktikers dagliga arbete, är det inte 
förvånande att det dominerande etiska perspektivet är ett situationsbaserat sådant.  
Då vi analyserat nyansskillnader och gränser mellan kampanjerna har vi sett 
att det kampanjerna har gemensamt är att de till en början haft en dold avsändare 
och ett dolt syfte. Det som huvudsakligen skiljer kampanjerna åt är huruvida en 
faktisk lögn har använts eller inte. Den största gränsen för vad som anses etiskt 
godtagbart dras, i enlighet med det pliktetiska perspektivet, vid brukandet av 
lögner. Därigenom blir det tydligt att det sker en tudelning där Marabou Black-
kampanjen och Miss Skinny-kampanjen hamnar på ena sidan och DILL-
kampanjen på den andra. Utöver det faktum att DILL-kampanjen haft en annan 
PR-modell i grunden, var den heller inte baserad på en lögn. I denna kampanj ljög 
skaparna aldrig utan undanhöll enbart sanningen. Dessa anledningar medför att 
DILL-kampanjen inte bör benämnas som PR-bluff. Att undanhålla sanningen an-
ses nämligen inte vara samma sak som att ljuga. Det är därmed själva lögnen som 
är oetisk, inte den dolda strategin. Användandet av lögner anses problematiskt och 
praktikernas attityder vittnar om den självklara inställningen att lögner är förkast-
ligt. Trots att den övergripande gränsen kring vad som anses vara godtagbart dras 
vid användandet av lögner, kan vi utläsa två tillfällen som utgör undantag. För det 
första tycks vissa situationer kräva en lögn för att påvisa ett större problem och för 
det andra försvaras lögnerna med att de inte berör ett allvarligt ämne. Dessa un-
dantag är dock situationsbaserade, vilket återigen tyder på att den personliga mo-
ralen i detta yrke lyser igenom.  
Slutligen besvarar vi frågan huruvida PR-bluffar går att beskriva som en ac-
ceptabel PR-strategi eller inte. Det vi kan konstatera är att majoriteten praktiker 
anser att den av princip inte är det i de fall den innefattas av lögner. En PR-bluff 
utan en bluff är således en godtagbar PR-strategi. Men en subtraktion av detta slag 
skulle resultera i en strategi som i sådana fall bara skulle benämnas “PR”. Att ha 
en dold avsändare och ett dolt syfte är godtagbart, så länge en inte ljuger, vilket 
DILL-kampanjen som nämnt bevisar. DILL-kampanjen var inte en bluff eftersom 
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den saknade den lögnaktiga komponenten. Att media klumpar ihop flertalet kam-
panjer, som egentligen har olika utgångspunkter, är därmed problematiskt. Detta 
härrör i bristen på kunskap kring PR-branschen och vad professionen innebär. Det 
kan konstateras att PR-bluffar har en möjlighet att vara skadligt för branschen. 
Dock är det inte den främsta anledningen till att allmänheten ställer sig skeptisk 
till PR. De praktiker som intervjuats ser istället politisk påverkan och lobbyism 
som huvudsakliga anledningar till bristande förtroende för branschen. Empirin vi-
sar att PR-bluffar inte gynnar praktiken, men samtidigt inte är det som skadar 
branschen mest.  
Studien har visat att det krävs ökad transparens inom yrket. Att agera mer öp-
pet kan i sin tur höja trovärdigheten och förtroendet för branschen. Dessutom 
skulle öppenhet implicit innebära högre krav på att agera etiskt, eftersom prakti-
kers agerande därmed skulle mötas med ökad insyn.   
Avslutningsvis anser vi att PR-praktiker måste börja ta ett större etiskt ansvar 
över den information de förmedlar till allmänheten via journalister. Detta på grund 
av att journalistiken idag präglas av nedskärningar som resulterar i bristande käll-
kritik. Att journalister idag varken har de resurser eller den tid som krävs för att 
agera gatekeepers kan resultera i större samhällsproblem än att exempelvis Ma-
rabou får allmänheten att tro att Tommy Nilsson har bytt namn. Utnyttjar PR-
praktiker denna svaghet i andra sammanhang än vid “oskyldiga” kampanjer, ex-
empelvis i det politiska rummet, kan samhället ta skada. Vi anser därför inte att 
journalister bär huvudansvaret i att sprida ärlig och trovärdig information med ny-
hetsvärde. Ansvaret har förflyttats. Tidigare har det främst varit journalisters an-
svar att agera gatekeepers och stoppa felaktig information från att publiceras. Idag 
anser vi istället att ansvaret att agera etiskt och sprida sanningsenlig och viktig in-
formation även bör ligga hos PR-praktiker och reklammakare.  
5.1 Förslag på framtida forskning 
Vår studie har gett indikationer på att det finns värre exempel på PR-bluffar än de 
vi valt att undersöka inom ramen för denna studie. De praktiker som intervjuats 
har pekat på att de bluffar som förekommer i det politiska rummet kan utgöra stor 
skada för samhället och demokratin. Ett förslag på framtida forskning skulle där-
med kunna vara att undersöka hur lögnaktiga PR-bluffar används inom politiken 
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och om den bristande källkritiken kan utnyttjas i allvarligare frågor. En kompara-
tiv studie mellan den lobbying som sker i det politiska rummet och den typ av PR-
bluffar som undersökts i denna studie skulle därför vara intressant.   
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7. Bilagor 
I detta kapitel har vi bifogat relevanta bilagor för att skapa ytterligare transpa-
rens i studien.  
7.1 Intervjuguide för praktiker som utfört PR-bluffar 
Inledande frågor 
• Berätta vilken roll du har i den organisation du arbetar i.   
• Hur skulle du kortfattat definiera PR? 
• Hur skulle du kortfattat definiera reklam? 
 
Kampanjen 
• Beskriv den kampanj, Marabou Black/Miss Skinny/ DILL, som ni skapade.  
• Vad hade ni för syfte med kampanjen? 
• Hur kommer det sig att ni valde en dold strategi för kampanjen? 
• Berätta om hur ni tänkte kring när, och hur, ni skulle avslöja avsändaren och 
det egentliga syftet med kampanjen? 
 
Etik 
• Vilka moraliska ståndpunkter har du som praktiker? 
• Hur anser du att PR-branschen i Sverige förhåller sig till etiska riktlin-
jer/normer överlag? 
• Om en ny kund skulle önska att utföra en kampanj med dold avsändare och 
dolt egentligt budskap - skulle du göra det igen?  
o Hur kommer det sig? 
 
PR-bluffar 
• I media har kampanjen ni skapat, Marabou Black/Miss Skinny/DILL, be-
nämnts som en “PR-bluff”, hur skulle du beskriva detta fenomen? 
• Anser du att det finns några skillnader mellan er kampanj och kampanjerna 
som också benämnts som PR-bluffar?  
o Hur ser i så fall denna skillnad ut? 
• Andra PR-praktiker har gått ut i media och sagt att PR-bluffar är detsamma 
som att ljuga till sig uppmärksamhet, hur ställer du dig till detta? 
• I vilka fall är det godtagbart att undanhålla sanningen för att skapa uppmärk-
samhet kring en fråga/produkt?  
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Förtroende 
• SOM-undersökningar visar att allmänheten har ett lågt förtroende för PR-
konsulter, varför tror du att det är så? 
• Andra praktiker har uttalat sig och menar på att PR-bluffar skulle kunna för-
sämra förtroendet för PR. Hur ställer du dig till detta påstående?  
 
Gränserna mellan reklam och PR 
• Hur ser du på gränserna mellan reklam och PR?  
• Ni som reklambyrå har använt er av en strategi som i media kallas för PR-
bluff. Hur kommer det sig att kampanjen benämnts som PR-kampanj och inte 
reklam-kampanj?  
 
Avslutande frågor 
• Har du några andra tankar kring detta ämne som du skulle vilja dela med dig 
av? 
7.2 Intervjuguide för praktiker som ställt sig kritiska till PR-
bluffar 
Inledande frågor 
• Berätta vilken roll du har i den organisation du arbetar i.   
• Hur skulle du kortfattat definiera PR? 
• Hur skulle du kortfattat definiera reklam? 
 
Etik 
• Vilka moraliska ståndpunkter har du som praktiker? 
• Hur anser du att PR-branschen i Sverige förhåller sig till etiska riktlin-
jer/normer överlag? 
• Anta att en kund till er skulle vilja att ni utför en kampanj där avsändaren och 
syftet till en början är dolt för att sedan avslöjas, hur skulle du ställa dig till 
det? 
 
Kampanjer med dold avsändare och dolt syfte 
Under de senaste åren har tre omtvistade kampanjer dykt upp, dessa tre är “Miss 
Skinny - kampanjen”, “DILL - kampanjen” och “Marabou Black - kampanjen”.  
• Vad är din spontana tanke kring kampanjen Miss Skinny? 
• Kan du beskriva hur ser du på LIDLs kampanj DILL? 
• Hur går dina tankar kring Marabou Black kampanjen? 
• I media har dessa kampanjer benämnts som “PR-bluffar”, hur skulle du besk-
riva detta fenomen? 
• Anser du att det finns några skillnader mellan dessa tre kampanjer?  
o Hur ser i så fall denna skillnad ut? 
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• Ur ett etiskt perspektiv, finns det någon av kampanjerna som är mer godtagbar 
än de andra? 
o Hur kommer det sig?  
 
PR-bluffar 
• Andra PR-praktiker har gått ut i media och sagt att PR-bluffar är detsamma 
som att ljuga till sig uppmärksamhet, hur ställer du dig till detta? 
• Finns det tillfällen där det är godtagbart att undanhålla sanningen eller ljuga? 
o Om ja, under vilka omständigheter och när? 
o Om nej, hur kommer det sig att du inte tycker att det är godtagbart? 
• Anser du att dold-PR är detsamma som att utföra oetisk PR?  
o Varför? 
 
Förtroende 
• SOM-undersökningar visar att allmänheten har ett lågt förtroende för PR-
konsulter, varför tror du att det är så? 
• Hur tror du att förtroendet för branschen påverkas av användandet av den nya 
strategin: PR-bluffar? 
 
Gränser mellan reklam och PR 
• Hur tänker du kring att reklambyråer börjar jobba med PR-relaterade kam-
panjer?  
• Hur ser du på gränserna mellan reklam och PR?  
• Andra praktiker menar att gränserna mellan reklam och PR suddas ut och att 
det främst är reklambyråer som står bakom PR-bluffarna. Hur ser du på detta? 
• Påverkar reklambyråernas agerade PR-praktikers förtroende då deras kam-
panjer kallas PR-bluff?  
 
Avslutande frågor 
• Har du några andra tankar kring detta ämne som du skulle vilja dela med dig 
av? 
7.3 Intervjuguide för styrelseledamöter i branschorganisat-
ionen PRECIS 
Inledande frågor 
• Berätta vilken roll du har i den organisation du arbetar i.   
• Hur skulle du kortfattat definiera PR? 
• Hur skulle du kortfattat definiera reklam? 
• Du sitter i styrelsen i PRECIS, vad innebär detta?  
 
Etik 
• Hur upplever du att PRECIS normer och etiska riktlinjer följs?   
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• Vilka moraliska ståndpunkter har du som PR-praktiker? 
• Anta att en kund till er skulle vilja att ni utför en kampanj där avsändaren och 
syftet till en början är dolt för att sedan avslöjas, hur skulle du ställa dig till 
det? 
 
Kampanjer med dold avsändare och dolt syfte 
Under de senaste åren har tre omtvistade kampanjer dykt upp, dessa tre är “Miss 
Skinny - kampanjen”, “DILL - kampanjen” och “Marabou Black - kampanjen”.  
• Vad är din spontana tanke kring kampanjen Miss Skinny? 
• Kan du beskriva hur ser du på LIDLs kampanj DILL? 
• Hur går dina tankar kring Marabou Black kampanjen? 
• I media har dessa kampanjer benämnts som “PR-bluffar”, hur skulle du besk-
riva detta fenomen? 
• Anser du att det finns några skillnader mellan dessa tre kampanjer?  
o Hur ser i så fall denna skillnad ut? 
• Ur ett etiskt perspektiv, finns det någon av kampanjerna som är mer godtagbar 
än de andra? 
o Hur kommer det sig?  
 
PR-bluffar 
• Andra PR-praktiker har gått ut i media och sagt att PR-bluffar är detsamma 
som att ljuga till sig uppmärksamhet, hur ställer du dig till detta? 
• Finns det tillfällen där det är godtagbart att undanhålla sanningen eller ljuga? 
o Om ja, under vilka omständigheter och när? 
o Om nej, hur kommer det sig att du inte tycker att det är godtagbart? 
• Anser du att PR-bluffar är detsamma som att utföra oetisk PR?  
o Varför? 
 
Förtroende 
• SOM-undersökningar visar att allmänheten har ett lågt förtroende för PR-
konsulter, varför tror du att det är så? 
• Hur tror du att förtroendet för praktiker påverkas av användandet av den nya 
strategin: PR-bluffar? 
 
Gränser mellan reklam och PR 
• Hur tänker du kring att reklambyråer börjar jobba med PR-relaterade kam-
panjer?  
• Hur ser du på gränserna mellan reklam och PR?  
• Andra praktiker menar att gränserna mellan reklam och PR suddas ut och att 
det främst är reklambyråer som står bakom PR-bluffarna. Hur ser du på detta? 
• Påverkar reklambyråernas agerade PR-praktikers förtroende då deras kam-
panjer kallas PR-bluff?  
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Avslutande frågor 
• Har du några andra tankar kring detta ämne som du skulle vilja dela med dig 
av? 
 
